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RESUMO

A presente pesquisa analisa como o marketing esportivo da Formula One World
Championship constréi valor emocional e experiéncia do consumidor por meio de
estratégias simbdlicas e estimulos sensoriais. Inserido no campo da Comunicagao e
da Publicidade, o estudo contextualiza o neuromarketing a partir de uma perspectiva
voltada a experiéncia do consumidor, compreendendo-0 ndo apenas como aplicagao
técnica da neurociéncia, mas como ferramenta de construcdo de narrativas,
pertencimento e engajamento emocional. A pesquisa parte da compreensao de que,
no consumo contemporaneo, marcas ultrapassam a dimensao funcional dos
produtos e passam a atuar na criagao de experiéncias afetivas e memoraveis. Nesse
contexto, a Formula 1 € analisada como um produto esportivo, midiatico e cultural,
capaz de articular velocidade, tecnologia, espetaculo e emogdo em uma experiéncia
multissensorial. Metodologicamente, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa,
exploratoria e bibliografica, utilizando estudo de caso aplicado a comunicagao da
Férmula 1. S&o analisados materiais audiovisuais, campanhas publicitarias e
conteudos digitais, a partir de categorias como estimulos sensoriais e visuais,
auditivos e cinestésicos, e narrativas simbdlicas relacionadas a memoria, heroismo,
rivalidade, pertencimento e construgcao de idolos. Complementarmente, utiliza-se
analise semidtica e observacdo de interagdes digitais para compreender a
participacdo ativa do publico na ressignificagdo das narrativas esportivas. Os
resultados parciais indicam que a Formula 1 consolidou-se historicamente como um
espetaculo emocionalmente orientado, no qual midia, publicidade e branding atuam
de forma integrada na construcdo de valor simbolico. Ao longo das décadas, a
categoria desenvolveu estratégias capazes de transformar pilotos em icones
culturais, fortalecer vinculos afetivos com os fas e ampliar a presengca das marcas
por meio da emocao, da memoria coletiva e da experiéncia sensorial. Conclui-se que
o branding esportivo da Férmula 1 opera como um sistema simbdlico complexo, no
qual estimulos sensoriais e narrativas emocionais desempenham papel central na
construcdo de engajamento, identidade e experiéncia do consumidor
contemporaneo.

Palavras-chave: Neuromarketing. Experiéncia do consumidor. Branding esportivo.
Férmula 1. Marketing esportivo. Emog¢ao. Publicidade.



ABSTRACT

This research analyzes how the sports marketing of the Formula One World
Championship builds emotional value and consumer experience through symbolic
strategies and sensory stimuli. Inserted in the field of Communication and
Advertising, the study contextualizes neuromarketing from a consumer experience
perspective, understanding it not only as a technical application of neuroscience, but
also as a tool for building narratives, belonging, and emotional engagement. The
research is based on the understanding that, in contemporary consumption, brands
go beyond the functional dimension of products and begin to operate in the creation
of affective and memorable experiences. In this context, Formula 1 is analyzed as a
sports, media, and cultural product capable of articulating speed, technology,
spectacle, and emotion in a multisensory experience. Methodologically, the research
is characterized as qualitative, exploratory, and bibliographic, using a case study
applied to Formula 1 communication. Audiovisual materials, advertising campaigns,
and digital content are analyzed through categories such as sensory stimuli visual,
auditory, and kinesthetic and symbolic narratives related to memory, heroism, rivalry,
belonging, and the construction of idols. In addition, semiotic analysis and
observation of digital interactions are used to understand the active participation of
audiences in the reinterpretation of sports narratives. Partial results indicate that
Formula 1 has historically consolidated itself as an emotionally driven spectacle in
which media, advertising, and branding operate in an integrated way in the
construction of symbolic value. Over the decades, the category has developed
strategies capable of transforming drivers into cultural icons, strengthening emotional
bonds with fans, and expanding brand presence through emotion, collective memory,
and sensory experience. It is concluded that Formula 1 sports branding operates as
a complex symbolic system in which sensory stimuli and emotional narratives play a
central role in building engagement, identity, and contemporary consumer
experience.

Keywords: Neuromarketing. Consumer experience. Sports branding. Formula 1.
Sports marketing. Emotion. Advertising.
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1 INTRODUGCAO

A evolugao das estratégias de marketing e comunicagédo tem evidenciado a
crescente importancia da experiéncia do consumidor na construgao de valor para
as marcas. Em um cenario marcado pela intensa circulagado de informagdes e pela
alta competitividade entre organizagdes, aspectos emocionais e simbdlicos
passaram a desempenhar papel fundamental nas relagbes de consumo, uma vez
que os consumidores passaram a buscar ndo apenas produtos e servigos, mas
também experiéncias capazes de gerar identificagdo, envolvimento e significado
(KOTLER; KELLER, 2018; SCHMITT, 2002). Nesse contexto, o neuromarketing
surge como uma area de estudo que busca compreender como estimulos sensoriais
e emocionais podem influenciar a percepg¢ao, a atengao e o comportamento dos
consumidores. Dessa forma, torna-se relevante compreender o tema a partir de uma
perspectiva mais ampla, considerando sua relacdo com a experiéncia do
consumidor, a construgao de significado e as estratégias de comunicagao utilizadas

pelas marcas.

No ambito do marketing esportivo, a Férmula 1 destaca-se como um objeto
de estudo relevante por sua capacidade de mobilizar audiéncias globais e construir
fortes conexdes emocionais com o publico. Além de reunir centenas de milhdes de
fas ao redor do mundo, a categoria consolidou-se como uma marca global que
integra esporte, entretenimento e experiéncias de consumo. Esse fendbmeno é
evidenciado pelo elevado engajamento dos torcedores, dos quais 90% afirmam estar
emocionalmente envolvidos com os resultados das corridas, fortalecendo a relagao
entre espectadores, equipes, pilotos e marcas patrocinadoras (BOTTONI, 2025;
MIDIA MARKET, 2025). Além da competicdo esportiva, a categoria consolidou-se
como um produto midiatico e de entretenimento que utiliza recursos visuais, sonoros
e narrativos para fortalecer o engajamento dos fas e ampliar o valor de marcas
associadas ao esporte. Nesse sentido, a Formula 1 oferece um contexto adequado
para investigar como estratégias comunicacionais podem contribuir para a

construgcéo de experiéncias significativas para os consumidores.

Diante desse cenario, esta pesquisa busca responder a seguinte questao
norteadora: como o marketing esportivo da Formula 1 constréi valor emocional e

experiéncia do consumidor por meio de estratégias simbodlicas e estimulos



sensoriais? A partir dessa problematica, estabelece-se como objetivo geral analisar
de que maneira as estratégias comunicacionais vinculadas a Férmula 1 utilizam
estimulos sensoriais e narrativas simbdlicas para promover engajamento emocional
e fortalecer vinculos com o publico. Considerando a amplitude da Féormula 1 como
fendmeno esportivo, midiatico e econdmico, esta pesquisa delimita seu escopo a
andlise das relagcbes estabelecidas entre a categoria e seu publico. Assim, o
interesse do estudo concentra-se na forma como estratégias comunicacionais
fundamentadas no neuromarketing influenciam a percepg¢do, o engajamento e a
experiéncia dos consumidores, nado contemplando aspectos relacionados ao
desempenho esportivo, a gestdo das equipes ou a engenharia automobilistica.
Como objetivos especificos, pretende-se a) contextualizar o neuromarketing no
campo da experiéncia do consumidor; b) compreender a Férmula 1 como produto
esportivo, midiatico e cultural; c) analisar a utilizagao de estimulos sensoriais em sua
comunicagao; d) investigar as narrativas simbdlicas presentes nas estratégias de
branding. Cabe destacar que a presente pesquisa nao pretende analisar a totalidade
das relagdes estabelecidas entre a Férmula 1 e seus diferentes publicos, tampouco
investigar individualmente os comportamentos de recepgédo dos espectadores. O
estudo delimita seu recorte na analise das estratégias comunicacionais
desenvolvidas pela categoria e por marcas associadas, buscando compreender de
que maneira essas agdes mobilizam estimulos sensoriais, narrativas simbdlicas e
recursos do neuromarketing para promover engajamento emocional e fortalecer a
experiéncia do consumidor. Essa delimitagdo orienta tanto a construcdo tedrica

quanto a selec&o do corpus analisado.

Quanto a metodologia, a pesquisa caracteriza-se como exploratoria e de
abordagem qualitativa, fundamentada em revis&o bibliografica e analise de materiais
comunicacionais relacionados a Férmula 1.0 estudo apoia-se em autores das areas
de marketing, comportamento do consumidor, branding e neuromarketing, como
Kotler e Keller (Administracdo de Marketing, 2018), Solomon (O Comportamento do
Consumidor: Comprando, Possuindo e Sendo, 2016), Aaker (On Branding: 20
Principios que Decidem o Sucesso das Marcas, 2015) e Lindstrom (A Ldégica do
Consumo, 2009), buscando compreender como os elementos sensoriais e
simbdlicos sdao empregados na construgdo da experiéncia do publico. Para a

analise, serdo observadas estratégias de comunicagdo presentes nos conteudos



Grande Prémio de S&o Paulo (2024), 75 Years of Formula 1 (2025), Monster Energy
x Lando Norris (2024) e Audi x Adidas com Nico Hulkenberg e Gabriel Bortoleto
(2025), considerando aspectos relacionados a emog¢ao, ao engajamento e a
construgcédo de valor de marca. Este trabalho esta estruturado em trés capitulos. O
primeiro apresenta os fundamentos tedricos sobre experiéncia do consumidor e
neuromarketing. O segundo aborda o branding esportivo e a Férmula 1 como
produto esportivo, midiatico e cultural. Por fim, o terceiro capitulo contempla a
analise do corpus selecionado, relacionando os conceitos discutidos ao longo da
pesquisa com as estratégias comunicacionais observadas. Dessa forma, busca-se
contribuir para a compreensao das relagées entre marketing esportivo, experiéncia

do consumidor e construgédo de valor emocional no contexto contemporéaneo.



2 JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa justifica-se pela crescente relevancia da Formula 1 como
um espacgo de articulagéo entre esporte, comunicagao, entretenimento e consumo.
Nas ultimas décadas, a categoria passou a mobilizar estratégias que extrapolam a
dimens&o esportiva, envolvendo praticas de branding, experiéncias de marca,
narrativas transmidiaticas e acgbes voltadas ao engajamento dos publicos em

diferentes plataformas.

Nesse contexto, torna-se pertinente investigar como conceitos relacionados ao
neuromarketing, ao branding esportivo e ao comportamento do consumidor se
manifestam nas estratégias desenvolvidas por marcas e organizagdes vinculadas a
Férmula 1. A pesquisa busca contribuir para a compreensao das relagcdes entre
comunicagdo, consumo e experiéncia em um ambiente marcado pela intensa
circulagdo de conteudos e pela participagdo ativa dos publicos, ampliando as

discussodes sobre as transformagdes contemporaneas do marketing esportivo.

A temporada de 2025, que marcou os 75 anos da Fdérmula 1, registrou
resultados expressivos em termos de audiéncia, engajamento e alcance midiatico,
evidenciando a expansao da categoria ao longo de sua trajetéria. Dados divulgados
pela propria organizagao indicam que a Formula 1 atingiu 827 milhdes de fas em
nivel global, representando um crescimento de 12% em relagéo a 2024 e de 63%
em comparacdo a 2018 (FORMULA 1, 2025). Em relacao ao perfil do publico, houve
um acréscimo de 51 milhdes de fas com menos de 35 anos em apenas um ano. O
publico feminino passou a representar 42% da base global de fas, enquanto em
2018 correspondia a 37%; além disso, cerca de 48% dos novos fas conquistados em
2025 foram mulheres (FORMULA 1, 2025). Nos eventos presenciais, a temporada
registrou 6,7 milhdes de espectadores acumulados nos Grandes Prémios, o maior
publico da histéria da categoria, com recordes de presenga em 11 etapas do
campeonato (FORMULA 1, 2025).

Dados apresentados por Santos (2025) indicam que, apdés a aquisicdo da
Férmula 1 pela Liberty Media, em 2017, a categoria passou por um processo de
reposicionamento, deixando de ser apresentada exclusivamente como uma

competicdo automobilistica para constituir-se também como uma plataforma de



conteudo, entretenimento e experiéncias. Segundo a autora, a Formula 1 conseguiu
ampliar sua presenga entre publicos mais jovens e reverter a tendéncia de
envelhecimento de sua audiéncia. Entre os fatores associados a esse processo
estdo as estratégias narrativas voltadas aos bastidores, as rivalidades esportivas e
as trajetdrias pessoais dos pilotos. A reportagem cita dados da Nielsen que apontam
um crescimento superior a 40% da audiéncia global entre 2019 e 2023, com
destaque para a faixa etaria de 18 a 34 anos (SANTOS, 2025).

by

Esse movimento também se relaciona a expansdo de produtos midiaticos
associados a categoria, entre os quais se destaca a série documental Drive to
Survive, produzida pela Netflix. Ao explorar aspectos do cotidiano das equipes,
rivalidades esportivas e historias pessoais dos pilotos, a série ampliou a visibilidade
da Férmula 1 junto a novos publicos. Dados referentes a sétima temporada indicam
mais de 10,4 milhdes de visualizagdes, consolidando a producdo entre os

documentarios esportivos de maior alcance da plataforma (GOUVEA, 2026).

Nesse contexto, a comunicacdo da Formula 1 deixou de se concentrar
exclusivamente nas transmissdes televisivas. Redes sociais, documentarios,
ativagcbes de marca, eventos presenciais e conteudos digitais passaram a compor
um ecossistema comunicacional mais amplo e continuo (SANTOS, 2025). Essa
expansao também se reflete no valor econémico da categoria. De acordo com
Santos (2025), o valor da marca Férmula 1 ultrapassou US$20 bilhdes em 2024,
atraindo organizagbes dos setores de tecnologia, moda, entretenimento e outros

segmentos interessados em associar suas marcas ao universo da categoria.

Diante desse cenario, a Férmula 1 apresenta-se como um objeto relevante
para a investigagao das relagdes entre branding, neuromarketing, comunicacao e
comportamento do consumidor. A amplitude de seu alcance midiatico, a
diversificagdo de seus publicos e a crescente presenca de estratégias voltadas a
experiéncia e ao engajamento tornam a categoria um contexto pertinente para
compreender praticas contemporadneas de comunicagcdo e construgcdo de
marca.Embora a Foérmula 1 envolva multiplas dimensées de analise, como
desempenho esportivo, gestdo organizacional, aspectos econdmicos e
comportamento de diferentes perfis de fas, esta pesquisa concentra-se

especificamente na comunicagdo e nas estratégias de marketing utilizadas pela



categoria para construir vinculos emocionais com seu publico. Assim, a relagao
entre a Formula 1 e os espectadores € compreendida como um recorte analitico que
permite investigar os processos de engajamento, experiéncia e constru¢cao de valor

simbolico, sem a pretensdo de esgotar todas as possibilidades de interpretagao
desse fenbmeno.



3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A contextualizagdo histérica da Férmula 1 apresentada nesta pesquisa foi
construida a partir da articulacdo de diferentes fontes bibliograficas, documentais e
midiaticas, buscando compreender a evolugdo da categoria sob as perspectivas
esportiva, tecnologica, comunicacional e cultural. Para a reconstituigdo histérica da
Férmula 1, foram utilizadas informacdes disponibilizadas pelo site oficial da Formula
1 (FORMULA 1, 2025), complementadas por obras especializadas sobre
automobilismo e histéria da categoria, como Bamsey (1990), Donaldson (2003),
Grant (2003), Reed (2004), Pagotto (2006) e Bunting (2019). Também foram
consultadas fontes jornalisticas e portais especializados, como Globo Esporte
(2022), Marca (2017), Motor Sport Magazine (2026), Pneu Store Blog (2026) e
Terceiro Tempo (2026), que contribuiram para a contextualizagdo de pilotos,

equipes, circuitos e momentos marcantes da modalidade.

Além da dimensao histérica, a andlise fundamenta-se em autores das areas
de marketing, branding, comportamento do consumidor, comunicagdo, consumo
esportivo e neuromarketing. As discussdes sobre construcdo e gestdo de marcas
apoiam-se principalmente em Aaker (1996), Kapferer (2008), Keller (2013), Holt
(2004), Kotler (2000) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Os estudos relacionados
ao comportamento do consumidor, consumo simbdlico e experiéncia de marca sao
sustentados por Solomon (2016), Belk (1988), McCracken (2003), Pine e Gilmore
(1999) e Schmitt (1999; 2002). As reflexdes sobre midia, cultura, identidade,
memoria e construcdo de narrativas esportivas baseiam-se em autores como Hall
(2006), Castells (2003), Jenkins (2009), Thompson (2005), Halbwachs (1990), Helal
(2003), DaMatta (1982), Debord (1997) e Couldry (2003).

No campo especifico do neuromarketing e das emog¢des no consumo, foram
utilizados autores classicos e contemporaneos, como Damasio (1994), Doidge
(2007), Lindstrom (2008), Casado-Aranda, Rodriguez-Sanchez e Sancho-Esper
(2024), Louro e Barboza (2024), Melo Filho (2024), Mora e Quirds (2024), Santos
(2024) e Damazio e Meireles (2026). Essas referéncias possibilitaram compreender
como estimulos sensoriais, emocionais e simbdlicos influenciam a atencdo, a

memoria, o engajamento e a tomada de decisao dos consumidores.



Dessa forma, a construgdo teorica e histérica da pesquisa busca integrar
contribuigdes provenientes da comunicagéo, do marketing, do branding esportivo, da
neurociéncia aplicada ao consumo e dos estudos culturais, permitindo compreender
a Férmula 1 ndo apenas como uma competicdo automobilistica, mas como um
fendbmeno global de entretenimento, experiéncia, identidade e constru¢cdo de valor

simbolico.

3.1 NEUROCIENCIA: FUNDAMENTOS E APLICACOES AO COMPORTAMENTO
HUMANO

O neuromarketing consolidou-se, nas ultimas décadas, como um campo
interdisciplinar que articula contribuigdes da neurociéncia, da psicologia cognitiva e
dos estudos sobre comportamento do consumidor. A partir dos avangos
proporcionados pela neurociéncia, surgiu o neuromarketing, area que aplica
conhecimentos sobre o funcionamento cerebral a compreensao do comportamento
do consumidor e a analise das respostas emocionais diante de estimulos
mercadoldgicos. Seu interesse volta-se a investigagao de processos relacionados a
percepcao, a emocao e a tomada de decisdo diante de estimulos comunicacionais e
mercadoldgicos. Nesse sentido, amplia as possibilidades de analise oferecidas por
métodos tradicionais de pesquisa, frequentemente baseados em auto relatos e
respostas conscientes dos participantes. Conforme observam Plassmann, Amalric e
Venkatesh (2012), essa abordagem incorpora técnicas capazes de registrar
respostas fisioldégicas, emocionais e cognitivas que nem sempre sdo plenamente
acessiveis a consciéncia, oferecendo novos elementos para a compreensao das
escolhas de consumo. A neurociéncia € um campo interdisciplinar dedicado ao
estudo do sistema nervoso e dos processos biologicos relacionados ao
funcionamento do cérebro. Seus avangos permitiram compreender de forma mais
aprofundada como emocgbes, memoria, atencdo e percepg¢ao influenciam o
comportamento humano e os processos de tomada de decisdo. Nas ultimas
décadas, esses conhecimentos passaram a dialogar com diferentes areas do
conhecimento, incluindo a psicologia, a economia e o marketing, oferecendo novas
perspectivas para compreender a relagcao entre individuos e estimulos presentes no

ambiente de consumo.



Segundo Silva (2019), técnicas como eletroencefalografia (EEG), ressonancia
magnética funcional (fMRI) e rastreamento ocular (eye-tracking) possibilitam
observar respostas do organismo a imagens, sons, cores, palavras e outros
estimulos associados a marcas, produtos e campanhas publicitarias. Esses
procedimentos permitem identificar padrdes relacionados a atencédo, a memoaria e as
respostas emocionais, fornecendo indicadores que podem ser incorporados ao

desenvolvimento de estratégias comunicacionais.

O desenvolvimento do neuromarketing acompanha transformagdes mais
amplas nos estudos sobre comportamento do consumidor. Solomon (2016) observa
que parte significativa das abordagens tradicionais de marketing esteve associada a
ideia de um consumidor orientado predominantemente por avaliagbes racionais
relacionadas a preco, utilidade e qualidade. Pesquisas desenvolvidas no campo da
neurociéncia passaram, entretanto, a evidenciar a participacdo de processos
emocionais, sensoriais e afetivos na tomada de decisdo. Nessa perspectiva,
escolhas de consumo envolvem diferentes dimensdes cognitivas e culturais,
articuladas a experiéncias anteriores, repertorios simbodlicos e contextos sociais

especificos.

Para Nobre (2012), as experiéncias emocionais ocupam posi¢cao relevante na
formacgao das preferéncias e na lembranga de marcas. Estimulos visuais, auditivos e
narrativos associados a sensagdes como prazer, seguranca ou nostalgia podem
influenciar processos de atengdo e memoria. Plassmann, Amalric e Venkatesh
(2012) observam que conteudos capazes de mobilizar respostas emocionais tendem
a apresentar maior potencial de retencdo e recordagdo. Nesse contexto, a
publicidade esportiva constitui um campo particularmente relevante para a
observacao dessas dindmicas, uma vez que articula diferentes estimulos sensoriais,
narrativas de competicdo e experiéncias coletivas. No universo da Férmula 1, sons
caracteristicos, velocidade, elementos visuais e narrativas associadas a pilotos,
equipes e disputas esportivas integram um conjunto de referéncias frequentemente

mobilizadas em estratégias de comunicagao e patrocinio.

O neuromarketing também tem sido utilizado em pesquisas voltadas as
diferengcas geracionais nas formas de recepcdo e interagdo com conteudos

publicitarios. Estudos recentes indicam que individuos pertencentes a geragao Z,



fortemente inseridos em ambientes digitais, apresentam padrées de engajamento
relacionados a experiéncias imersivas, estimulos visuais dindmicos e formatos
interativos de comunicacao, conforme apontam Plassmann, Amalric e Venkatesh
(2012). Tais caracteristicas estdo associadas a praticas de consumo marcadas pela
circulagcao constante de conteudos, pela participagdo em plataformas digitais e pela

valorizacao de formas de comunicacao percebidas como auténticas.

A observagao de respostas neurologicas desse publico sugere que estratégias
baseadas em recursos sensoriais, narrativas simbdlicas e elementos visuais
marcantes tendem a produzir elevados niveis de atengdo e envolvimento quando
comparadas a mensagens centradas exclusivamente na transmissao de
informacdes. Essas tendéncias dialogam com caracteristicas frequentemente
associadas a cultura digital contemporanea, marcada pela multiplicidade de
estimulos, pela circulacdo acelerada de conteudos e pela valorizacdo de

experiéncias comunicacionais capazes de produzir engajamento.

Embora apresente potencial analitico significativo, o neuromarketing também
suscita discussodes relacionadas a questdes éticas. Métodos voltados a observagao
de respostas ndo conscientes levantam questionamentos sobre privacidade,
autonomia e formas de utilizagdo dos dados obtidos. Em contextos nos quais
tecnologias permitem registrar reagdes fisioldogicas e cerebrais com niveis
crescentes de precisdo, torna-se relevante discutir os limites e as responsabilidades
envolvidos na aplicagdo desses recursos. Conforme destaca Ess (2020), a auséncia
de regulamentagdes especificas em determinados contextos amplia a necessidade
de transparéncia e responsabilidade por parte de empresas, pesquisadores e

profissionais da comunicagao.

As discussdes contemporéaneas sobre ética no neuromarketing envolvem, entre
outros aspectos, a coleta, a interpretacdo e o uso de dados neurofisiolégicos em
processos de comunicagao e consumo. Couldry e Mejias (2019) chamam atencéao
para as tensdes presentes nas relagbes entre influéncia, monitoramento e
exploracdo de dados, ressaltando a necessidade de abordagens pautadas por
critérios de responsabilidade e protec¢ao dos individuos. Tais debates acompanham a
expansao das tecnologias de analise comportamental e das ferramentas voltadas a

compreensao das respostas dos consumidores.



A trajetéria do neuromarketing acompanha deslocamentos tedricos que
passaram a atribuir maior atengdo as emocgdes, a memdria, aos aspectos culturais e
as experiéncias sensoriais envolvidas na tomada de decisdo. No contexto da
Férmula 1, essa perspectiva oferece subsidios para analisar como elementos
associados a velocidade, a estética dos carros, a historia das equipes, as narrativas
esportivas e as experiéncias dos espectadores participam da constru¢cao de vinculos
entre publicos e marcas. Mais do que uma ferramenta de mensuracao de respostas
fisiologicas, o neuromarketing constitui um campo de investigacdo voltado a
compreensao das multiplas relagbes entre processos cognitivos, praticas culturais,
comunicagcado e consumo, contribuindo para ampliar as discussdes sobre a atuacao
das marcas em ambientes contemporaneos marcados pela convergéncia entre

tecnologia, midia e experiéncia.
3.2 NEUROMARKETING: EVOLUCAO, CONCEITOS E APLICACOES

Para Gomes et al. (2024), o consumo esportivo envolve narrativas coletivas
nas quais tradicdo, memodria e emogdo participam da construgdo de significados
compartilhados entre publicos, equipes e marcas. Nessa perspectiva, o espetaculo
esportivo, os rituais associados as competicdes e o0s repertérios simbolicos
vinculados as escuderias oferecem elementos relevantes para a analise das

relagdes entre consumo, emogao e comportamento.

A Ferrari constitui um exemplo recorrente desse processo. Ao longo de sua
trajetéria, a escuderia construiu associagdes relacionadas ao prestigio, a
exclusividade e ao desempenho, presentes em diferentes aspectos de sua
identidade visual e comunicacional. Conforme observa Bourdieu (2007), simbolos
culturais e estéticos podem operar como marcadores de distingdo social,
participando da produgéo de significados associados a determinados bens e praticas
de consumo. A cor vermelha caracteristica, o cavalo rampante, o design dos carros
e elementos sonoros vinculados a equipe integram um conjunto de referéncias
amplamente reconhecidas no universo da Férmula 1. Tais elementos participam da
construcao das percepgdes atribuidas a marca e aparecem associados a produtos
licenciados, vestuario, acessoérios e experiéncias relacionadas a escuderia. Para
Solomon (2016), objetos de consumo carregados de significado simbdlico podem ser

incorporados aos processos de construcado identitaria dos consumidores. Nesse



contexto, o envolvimento com a Ferrari articula dimensbes materiais, culturais e

afetivas que extrapolam a aquisi¢ao de produtos especificos.

As estratégias de marketing, branding e ativagao desenvolvidas pelas equipes
também se relacionam as formas pelas quais experiéncias sensoriais e emocionais
s&o incorporadas a comunicagdo das marcas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
observam que as conexdes entre emocgao, autenticidade e experiéncia ocupam
posicao relevante nas praticas contemporaneas de marketing. No caso da Ferrari,
elementos como a tonalidade caracteristica da marca e a sonoridade associada aos
carros integram um repertério simbdlico frequentemente mobilizado em diferentes

acoes de comunicacao.

A relevancia desses elementos pode ser observada em estudos sobre
comportamento do consumidor que destacam a influéncia de atributos intangiveis,
como tradigdo, reconhecimento histérico e prestigio, nas relagcdes estabelecidas
entre consumidores e marcas. A percepgdao de valor ndo se restringe as
caracteristicas funcionais dos produtos, mas envolve também significados culturais,
afetivos e simbdlicos. Para Keller (2013), a forca de uma marca esta relacionada a
sua capacidade de construir brand resonance, conceito associado a formacao de
conexdes duradouras entre marcas e consumidores. Nesse contexto, equipes que
acumulam legado histérico expressivo, como a McLaren, ocupam posigao recorrente

nos repertorios afetivos e simbdlicos de diferentes publicos.

A MclLaren desenvolve uma comunicagao que articula referéncias ligadas a
inovacgao tecnoldgica e a sua trajetoria esportiva. Reconhecida por sua contribuigdo
para a engenharia e para o desenvolvimento técnico da Formula 1, a equipe
frequentemente incorpora episédios histéricos e conquistas passadas em suas
narrativas institucionais. Essa dindmica aproxima-se das discussdes de Schmitt
(2000) sobre marketing experiencial, que enfatizam a relevancia das experiéncias

sensoriais, emocionais e simbdlicas na relacio entre consumidores e marcas.

A mobilizagdo desses elementos permite a equipe estabelecer diferentes
pontos de contato com publicos de distintas geragdes. A diversidade geracional
constitui um aspecto relevante para compreender as transformacdes recentes no

comportamento do consumidor esportivo. Embora a emogao permanega como



elemento central na relagdo entre fas e marcas, diferentes geracdes estabelecem
vinculos com o esporte por meio de experiéncias, plataformas e formas de interagéo
distintas. Essas diferencas influenciam a maneira como conteudos séo produzidos,

distribuidos e consumidos pelas organizagdes esportivas.

Os Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964, desenvolveram sua relagcéo
com o esporte em um contexto marcado pela predominancia do radio, da televiséo e
da midia impressa. Para esse publico, aspectos como tradicédo, legado, credibilidade
e memoéria afetiva exercem forte influéncia sobre a construcdo da lealdade as
marcas esportivas. Na Formula 1, pilotos histéricos, equipes tradicionais e
momentos emblematicos da categoria constituem referéncias capazes de fortalecer
vinculos emocionais duradouros, sustentados pela identificacdo com a histéria e

pelos valores construidos ao longo das décadas (SOLOMON, 2016).

Ja os Millennials, nascidos aproximadamente entre 1981 e 1996,
acompanharam a consolidagdo da internet e das primeiras redes sociais,
vivenciando a transicdo entre os meios tradicionais e o ambiente digital. Segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), consumidores dessa geracao valorizam
experiéncias, autenticidade e a possibilidade de interagdo com as marcas. Na
Férmula 1, esse comportamento pode ser observado no interesse por conteudos de
bastidores, documentarios, entrevistas e narrativas que aproximam pilotos e equipes
do cotidiano dos fas, fortalecendo relagbes baseadas na identificagdo e no

compartilhamento de experiéncias.

Por sua vez, a Geragao Z, formada por individuos nascidos a partir da
segunda metade da década de 1990, caracteriza-se por consumir informagdes em
ambientes altamente digitalizados, marcados pela conectividade permanente e pela
rapida circulacdo de conteudos. Conforme Plassmann, Amalric e Venkatesh (2012),
consumidores dessa geragdo demonstram maior receptividade a estimulos visuais
dindmicos, experiéncias interativas e conteudos audiovisuais de curta duragdao. A
transformacao promovida pela Liberty Media, com maior presencga nas redes sociais,
producao da série Drive to Survive, conteudos exclusivos para plataformas digitais e
maior interacao entre pilotos e fas, evidencia a adaptacdo da Férmula 1 as novas

formas de consumo esportivo, ampliando seu alcance entre publicos mais jovens.



Apesar dessas diferengas, observa-se que todas as geragdes estabelecem
suas relagdes com o esporte por meio de elementos emocionais e simbdlicos. O que
se modifica sdo as formas de acesso, os canais de comunicacdo e os estimulos
capazes de despertar maior engajamento. Dessa forma, compreender essas
especificidades torna-se fundamental para analisar como a Férmula 1 adapta suas
estratégias de comunicagédo para dialogar simultaneamente com consumidores que
valorizam tanto a tradicdo da categoria quanto as novas experiéncias

proporcionadas pelo ambiente digital.

Recursos visuais, sonoros e narrativos associados a trajetoria da McLaren
aparecem articulados a discursos voltados tanto a continuidade de seu legado
esportivo quanto as perspectivas de futuro da equipe. Nesse contexto, o storytelling
constitui um recurso recorrente para conectar diferentes temporalidades e
referéncias presentes na histéria da marca. Estudos sobre emocio e publicidade
indicam que estratégias que articulam inovagdo tecnoldgica, autenticidade e
construcdo narrativa tendem a favorecer formas de engajamento associadas a
confianga e a identificacdo dos publicos (Poels e Dewitte, 2019; Solomon, 2016). As
campanhas desenvolvidas pela McLaren oferecem um contexto relevante para
observar como elementos historicos, experiéncias emocionais e recursos

comunicacionais sdo mobilizados no ambito do esporte.

A homenagem realizada pela equipe a Ayrton Senna durante o Grande
Prémio de Mbénaco de 2024 constitui um exemplo particularmente significativo desse
tipo de articulagcdo. A acgédo reuniu referéncias histéricas, elementos visuais e
narrativas associadas a trajetdria do piloto, mobilizando repertérios amplamente
reconhecidos entre diferentes segmentos do publico da Féormula 1. Nesse contexto,
a figura de Ayrton Senna ocupa uma posigao singular. Reconhecido como um dos
principais pilotos da histéria da categoria, seu nome permanece associado a
diferentes narrativas esportivas, culturais e midiaticas. Sua trajetéria é
frequentemente relacionada a valores como determinacéo, coragem, espiritualidade
e compromisso ético. No contexto brasileiro, essas associagdes adquiriram ampla
circulagdo em veiculos de comunicacdo, producdes audiovisuais, campanhas
publicitarias e iniciativas institucionais. A recorréncia dessas representacdes faz com

que sua imagem continue presente em diferentes praticas de consumo e



comunicagdo. Pesquisas em psicologia do consumo indicam que figuras heroicas
podem atuar como mediadoras simbdlicas nas relagdes entre marcas e
consumidores. Mowen e Minor (2003) observam que idolos culturais participam da
formagdo de vinculos afetivos com marcas ao transferirem parte de seus
significados para produtos, servicos e experiéncias a eles associados. Em
complemento, Belk (2013) argumenta que simbolos culturais e figuras publicas

podem ser incorporados aos processos de construgao identitaria dos consumidores.

No contexto esportivo, o comportamento do consumidor envolve dimensdes
que ultrapassam avaliagbes estritamente funcionais dos produtos e servigos
consumidos. Objetos, lembrangas e produtos associados a equipes ou idolos
esportivos frequentemente participam de processos de identificacdo e de construgao
de significados pessoais. Pesquisas em neuromarketing indicam que estimulos
relacionados ao processamento emocional ocupam posicao relevante nos processos
de decisdo de consumo. Damasio (2018) argumenta que emogdes participam da
formacgao dos julgamentos e das escolhas, integrando-se aos processos cognitivos

que orientam a tomada de decisao.

As relacbes estabelecidas com equipes, pilotos e competicbes esportivas
podem ser compreendidas a partir desse conjunto de fatores. O esporte reune
experiéncias compartilhadas, momentos de expectativa, rivalidade, celebracédo e
imprevisibilidade que participam da construgdo das relacbes entre publicos e
marcas. Biscaia (2016) destaca que tais experiéncias influenciam a formagao de

vinculos entre torcedores, organizagdes esportivas e patrocinadores.

Nesse contexto, marcas associadas a equipes, pilotos e eventos esportivos
passam a integrar um universo simbdlico ja carregado de significados culturais e
emocionais. Na Formula 1, atributos como velocidade, precisdo tecnoldgica,
desempenho e inovagdo aparecem frequentemente vinculados as estratégias de
posicionamento das organizagdes presentes na categoria. Paralelamente, narrativas
relacionadas a conquistas esportivas, desafios e trajetodrias individuais constituem
parte importante da comunicagdo desenvolvida por equipes, patrocinadores e

demais agentes envolvidos no esporte.



As discussdes sobre lealdade a marca também podem ser observadas a
partir dessas relagcbes. Processos de identificagdo, reconhecimento e valorizagao
simbdlica sdo construidos ao longo do tempo por meio de diferentes experiéncias,
interacbes e repertorios culturais. Nesse sentido, o consumo esportivo oferece um
campo relevante para observar como elementos emocionais, simbdlicos e culturais
participam da constituicido das relagdes entre consumidores e marcas. Ferrari,
McLaren e a permanéncia da figura de Ayrton Senna no imaginario esportivo
ilustram diferentes formas pelas quais histérias, simbolos e experiéncias sao

incorporados as praticas de consumo associadas a Férmula 1.

O estudo do comportamento do consumidor nesse contexto permite examinar
como tradigdes esportivas, referéncias historicas, processos de identificacdo e
praticas de consumo se articulam na construgcdo das relagdes entre publicos e
marcas. Essas discussbes dialogam com os debates do neuromarketing ao
evidenciar a participagcdo de estimulos sensoriais, emocionais e simbdlicos em

dindmicas de consumo que envolvem multiplas dimensdes culturais e sociais.

3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E EMOCAO

A compreensdao da Formula 1 como objeto de estudo no campo da
comunicagao e do marketing esportivo exige, inicialmente, a retomada de conceitos
fundamentais discutidos na fundamentacdo tedrica desta pesquisa. Conforme
apresentado anteriormente, o neuromarketing e os estudos sobre experiéncia do
consumidor demonstram que as decisbes de consumo nao sao influenciadas
exclusivamente por fatores racionais, mas também por estimulos emocionais,
sensoriais e simbolicos capazes de despertar atengdo, memdria e engajamento.
Nesse contexto, a experiéncia de consumo passa a ser entendida como um
processo que envolve percepgdes visuais, auditivas, cognitivas e afetivas,
articuladas na construgao de significados e vinculos entre individuos, marcas e
produtos. Sob essa perspectiva, o consumo esportivo ultrapassa a légica funcional
do entretenimento e insere-se em um universo simbdlico marcado por emocdes,
narrativas, identidades e experiéncias compartilhadas (SCHMITT, 2002; PINE;
GILMORE, 1999; McCRACKEN, 2003; SOLOMON, 2016). Como discutido na
fundamentacéo tedrica, elementos como memodria afetiva, pertencimento, nostalgia e

construcao de herois exercem papel fundamental na relacdo entre consumidores e



marcas esportivas, contribuindo para a formagao de vinculos duradouros e para a

construgao de valor simbdlico.

Nesse cenario, a Férmula 1 destaca-se como um dos exemplos mais
expressivos da articulacdo entre comunicacdo, emocao e experiéncia. Mais do que
uma competicdo automobilistica, a categoria consolidou-se como um fendmeno
esportivo, midiatico e cultural capaz de mobilizar publicos em escala global. Seu
alcance internacional é evidenciado pelos 827 milhdes de fas estimados em 2025,
bem como pelos 6,7 milhdes de espectadores registrados presencialmente ao longo
da temporada, numeros que demonstram sua capacidade de gerar engajamento,
visibilidade e conexdes emocionais entre consumidores, equipes, pilotos e marcas
(FORMULA 1, 2025). Sua forca nao esta apenas na disputa esportiva, mas na
construgcao de um espetaculo que combina velocidade, tecnologia, identidade visual,
sonoridade, narrativas de superacdo e personagens que se transformam em idolos
contemporaneos. Dessa forma, a Formula 1 configura-se como um ambiente
privilegiado para a analise dos processos pelos quais estimulos sensoriais e
simbdlicos sdo utilizados para promover engajamento emocional e fortalecer a

relagdo entre marcas e consumidores.

Compreender a construgdo desse espetaculo exige um recuo histérico. Para
analisar como os estimulos visuais, auditivos e narrativos presentes na Férmula 1
contemporanea influenciam a experiéncia do publico, € necessario observar o
processo pelo qual a categoria deixou de ser um conjunto de corridas isoladas para
se tornar um sistema simbdlico global. Esse processo teve inicio na década de 1950,
periodo em que o desenvolvimento tecnologico do automobilismo passou a
caminhar lado a lado com a construgcdo de narrativas herdicas, contribuindo para a

formagao da identidade que caracteriza a Formula 1 até os dias atuais.

3.3.1 A GENESE DA CATEGORIA: DA PRIMEIRA LARGADA A CONSTRUCAO DO
MITO (1950—1959)

Em 13 de maio de 1950, o antigo aerédromo militar de Silverstone, na
Inglaterra, sediou o que viria a ser o Grande Prémio da Europa, primeira etapa do
recém-criado Campeonato Mundial de Pilotos organizado pela Federagéo

Internacional do Automdével (FIA). O evento é reconhecido como o marco inaugural



da Férmula 1 moderna e representou o inicio de uma nova era para o automobilismo
internacional (ROEBUCK, 2011). Mais do que uma disputa de velocidade, tratou-se
do estabelecimento de um ritual coletivo que reunia competicdo, espetaculo e
identidade esportiva. Como aponta Solomon (2016), o consumo e o engajamento
estdo profundamente ligados a construgao de rituais, capazes de fortalecer vinculos
emocionais e gerar pertencimento. A Féormula 1 nascia com uma liturgia propria: a
inspecao técnica dos carros, os treinos classificatorios, a formagao do grid de
largada e a cerimbnia de premiagdo. Tais elementos, que permanecem presentes
até os dias atuais, constituem momentos fundamentais da experiéncia dos
espectadores e contribuem para a consolidagado da identidade da categoria. Sob a
perspectiva da experiéncia do consumidor, Escalas (2004) argumenta que narrativas
capazes de despertar emocao, identificagcao e envolvimento favorecem a construgao

de conexdes duradouras entre individuos, marcas e experiéncias.

A vitéria de Giuseppe “Nino” Farina, pilotando uma Alfa Romeo 158,
estabeleceu o primeiro padrédo de exceléncia da categoria e marcou o inicio da
construgao dos grandes idolos do automobilismo mundial (BENSON, 2007). Naquele
inicio dos anos 1950, os carros eram verdadeiros laboratorios sobre rodas, e cada
corrida representava ndao apenas um desafio esportivo, mas também um espaco de
desenvolvimento tecnoldgico. As equipes buscavam constantemente melhorias em
motores, aerodindmica e desempenho, transformando a competicdo em uma vitrine

de inovacgao para a industria automobilistica (HAMILTON, 2017).

O ambiente era marcado por uma aura quase artesanal. Os mecanicos
ajustavam motores com recursos limitados, os pilotos utilizavam equipamentos
rudimentares de seguranca e os circuitos apresentavam riscos elevados quando
comparados aos padroes contemporaneos. O publico acompanhava fascinado a
coragem de homens que arriscaram a vida em nome da velocidade, contribuindo
para a construgcdo de uma narrativa heroica em torno dos pilotos (JENKINS, 2010).
Conforme observa Damasio (2021), experiéncias associadas a fortes emocoes
tendem a gerar maior impacto na memoéria e no envolvimento dos individuos,
aspecto que ajuda a compreender a rapida popularizagao da categoria. A atmosfera
das primeiras provas combinava romantismo, inovagao tecnoldgica e perigo

constante, elementos que contribuiram para a formacgao da mistica da Formula 1. Ao



longo dos anos, essa combinagéo tornou-se parte fundamental de sua identidade,
transformando a categoria em um simbolo global de desempenho, exceléncia e
emocgao. Como destaca Keller (2013), marcas fortes sdo construidas a partir de
associagdes significativas na mente do publico, e a Férmula 1 comegou a

desenvolver esse capital simbdlico desde seus primeiros anos de existéncia.

Figura 1 — Giuseppe "Nino" Farina, a bordo de uma Alfa Romeo 158, 1950.

Fonte: Terceiro Tempo Uol (2020).

Naquela época, a comunicacdo esportiva era predominantemente mediada
pelo radio e pelos jornais impressos, uma vez que as transmissodes televisivas ainda
eram limitadas em alcance e frequéncia. Dessa forma, grande parte da experiéncia
do publico era construida por meio da imaginagdo estimulada pelas narragbes
radiofénicas e pelas descricoes detalhadas publicadas na imprensa especializada. A
auséncia de imagens em tempo real fazia com que os espectadores interpretassem
e reconstruissem mentalmente os acontecimentos da corrida, atribuindo significados

préprios as disputas e aos protagonistas do esporte (PAGOTTO, 2006).

Além disso, a experiéncia da Formula 1 era marcada por fortes estimulos
sensoriais. O som dos motores, o cheiro de 6leo e combustivel e a proximidade
fisica dos espectadores com os carros criavam uma atmosfera singular, capaz de
intensificar o envolvimento emocional do publico. Conforme Solomon (2016), as

experiéncias de consumo envolvem aspectos sensoriais, emocionais e simbdlicos



que influenciam a percepc¢ao dos individuos e a maneira como estabelecem vinculos

com marcas, produtos e eventos.

A década de 1950 foi amplamente dominada pela figura de Juan Manuel
Fangio. O piloto argentino conquistou cinco titulos mundiais defendendo quatro
equipes diferentes (Alfa Romeo, Maserati, Mercedes-Benz e Ferrari),
consolidando-se como a primeira grande referéncia da categoria (ROEBUCK, 2011).
Mais do que um competidor bem-sucedido, Fangio tornou-se um simbolo dos
valores que a Formula 1 buscava representar naquele periodo: exceléncia técnica,

coragem, disciplina e superagéo.

Sob a perspectiva do branding, a construgao de figuras herdicas desempenha
papel fundamental na formagao de vinculos emocionais com o publico. Keller (2013)
destaca que marcas fortalecem sua identidade quando associadas a simbolos e
personalidades capazes de transmitir valores reconhecidos pelos consumidores.
Nesse contexto, Fangio contribuiu para a criagao de uma narrativa que ultrapassava
os resultados esportivos e reforcava a imagem da Formula 1 como um espacgo de

desafio, inovagao e conquista.

O contexto histérico também favoreceu essa construgdo simbdlica. No
periodo pos-Segunda Guerra Mundial, marcado por processos de reconstrugcéo
econdbmica e social, histérias de coragem e superagdao encontravam forte
ressonancia junto ao publico. A habilidade de Fangio em dominar maquinas potentes
e circuitos extremamente perigosos ajudou a consolidar uma narrativa heroica que
alimentava o imaginario coletivo e ampliava o fascinio em torno da categoria
(HAMILTON, 2017). Essa associagao entre pilotos e valores simbdlicos permanece
presente até os dias atuais, sendo amplamente explorada por equipes,

patrocinadores e marcas em estratégias de comunicagédo e marketing esportivo.

Nesse contexto, a relacdo do publico com a Férmula 1 era construida
principalmente em torno dos pilotos, mais do que das equipes. Os fas
identificavam-se com personalidades especificas, acompanhando suas trajetorias e
desenvolvendo vinculos afetivos baseados em admiragdo, inspiracdo e orgulho
nacional. Segundo Solomon (2016), consumidores tendem a estabelecer conexdes

mais intensas com figuras que representam valores e identidades com as quais



desejam se associar, processo que ajuda a explicar o surgimento dos primeiros

grandes idolos do automobilismo.

Dessa forma, ao final da década de 1950, a Formula 1 ja havia ultrapassado
sua condigao inicial de competicdo automobilistica para consolidar-se como um
fendbmeno cultural em expansao. Entre o pioneirismo tecnoldgico, a construgao de
rituais esportivos e a ascensao de idolos como Fangio, estabeleceram-se as bases
simbdlicas que sustentariam o crescimento da categoria nas décadas seguintes.
Mais do que velocidade, a Formula 1 passou a representar uma experiéncia coletiva
marcada por emocao, risco, inovacao e fascinio, elementos que contribuiram para a

consolidagao de sua identidade e de seu valor enquanto espetaculo global.

3.3.2 A transigao para a modernidade: tecnologia, midia e a reconfiguracao do

espetaculo

A passagem da década de 1950 para os anos 1960 marcou um momento de
profunda transformacao na trajetéria da Férmula 1, tanto em termos técnicos quanto
simbalicos. Se, no periodo anterior, a categoria consolidou-se a partir de uma logica
centrada na figura do piloto-herdi, na experimentagcdo mecéanica e na mistica do
risco, os anos 1960 inauguraram um processo de modernizagao que reposicionou a
Férmula 1 como um sistema mais complexo, no qual tecnologia, midia e estratégia
passaram a desempenhar papéis estruturantes (PAGOTTO, 2006; MOTOR SPORT
MAGAZINE, 2026; FORMULA 1, 2025).

Nesse novo cenario, a categoria comegou a se distanciar gradualmente de
seu carater artesanal, aproximando-se de uma légica mais cientifica e organizada. A
engenharia automotiva assumiu protagonismo crescente, evidenciando que o
desempenho ndo dependia apenas da habilidade individual do piloto, mas também
da integracdo entre inovagdo tecnoldgica, planejamento estratégico e
desenvolvimento técnico das equipes. Conforme Keller (2013), organizacbes e
marcas fortalecem sua posicdo competitiva quando associam inovagdao a
percepcbes positivas de desempenho e exceléncia, aspecto que passou a
caracterizar cada vez mais a Formula 1. Um dos marcos mais emblematicos dessa
transformacao foi a introdugdo do chassi monocoque pela Lotus Cars, sob a

lideranga de Colin Chapman. Apresentada no inicio da década de 1960, essa



inovagao representou uma ruptura com os métodos tradicionais de constru¢cado dos
carros, proporcionando maior leveza, rigidez estrutural e eficiéncia aerodinamica
(ROEBUCK, 2011). Mais do que um avango técnico, a inovagao contribuiu para
consolidar a imagem da Formula 1 como laboratorio de tecnologias de ponta,
reforcando a associagdo entre a categoria e conceitos como modernidade,

desempenho e inovagao.

Paralelamente as mudangas técnicas, a expansao dos meios de comunicacao
comegou a alterar significativamente a relagdo entre o publico e o esporte. A
popularizacdo da televisdo ampliou o alcance das corridas e permitiu que
espectadores acompanhassem, de forma cada vez mais préoxima, os
acontecimentos das pistas. Se nas décadas anteriores a experiéncia era construida
principalmente pela imaginagcdo estimulada pelo radio e pela imprensa escrita, a
televisao introduziu uma nova dimensao visual ao espetaculo, transformando a
forma como os fas consumiam e interpretavam as corridas (WHANNEL, 1992). Sob
a perspectiva da experiéncia do consumidor, essa mudanga representou um
importante avango na construgdo do engajamento emocional. Conforme Santaella
(2013), as linguagens visuais possuem elevada capacidade de estimular processos
de atencao, interpretacdo e construcao de sentido, influenciando a forma como os
individuos percebem e experienciam conteudos midiaticos. A transmissdo das
corridas permitiu que o publico observasse detalhes dos carros, das ultrapassagens,
dos circuitos e dos pilotos, ampliando o envolvimento com a competicdo e

fortalecendo a conexdo emocional com equipes e competidores.

Outro aspecto relevante desse periodo foi o inicio da profissionalizagdo das
estratégias de patrocinio e comunicagédo (KAPFERER, 2008). Embora os carros
ainda mantivessem as tradicionais cores nacionais que identificavam os paises de
origem das equipes, comegaram a surgir relagdes mais estruturadas entre esporte,
empresas e marcas. Esse movimento seria ampliado nas décadas seguintes, mas ja
indicava uma transformacgao importante: a Férmula 1 deixava de ser apenas uma
competicdo automobilistica para tornar-se também uma plataforma de comunicagao
e construcao de valor para organizagdes interessadas em associar suas marcas aos

atributos de inovacéao, velocidade e prestigio.



Dessa forma, os anos 1960 representaram uma etapa fundamental na
evolugdo da categoria. A combinagao entre avangos tecnoldgicos, ampliagdo da
cobertura midiatica e crescente profissionalizacdo das equipes contribuiu para
redefinir a experiéncia do publico e consolidar novas formas de relacionamento entre
espectadores, pilotos, equipes e marcas. Mais do que uma modalidade esportiva, a
Férmula 1 passava a se configurar como um espetaculo cada vez mais sofisticado,
no qual tecnologia, comunicagdo e emogao se integravam na construgédo de sua

identidade global.

Figura 2 — Collin Chapman, criador do chassi
monocoque para a equipe Lotus Cars, 1962.

Fonte: Motor Sport Magazine (2024).

A incorporagdo de solugdes tecnoldgicas mais sofisticadas ndo apenas
elevou o nivel de competitividade, mas também redefiniu a prépria narrativa do
esporte. A Férmula 1 passou a ser percebida como um laboratério de inovagao, no
qual conhecimento técnico e criatividade engenheira tornaram-se tdo relevantes
quanto a coragem dos pilotos (HAMILTON, 2017). Nesse contexto, a tecnologia
deixou de representar apenas uma ferramenta de desempenho para assumir
também um papel simbdlico na constru¢gdo da identidade da categoria. Conforme
Castells (1999), a inovagao tecnolodgica tornou-se um dos principais elementos de
valorizagdo e legitimagdo das organizagdes na sociedade contemporanea. Essa
mudanc¢a impactou diretamente a construcdo dos idolos da época. Pilotos como Jim

Clark representaram essa nova fase, na qual o talento individual permaneceu



essencial, mas passou a ser indissociavel da performance do carro e da eficiéncia
da equipe (ROEBUCK, 2011). Diferentemente da década anterior, em que o piloto
era percebido como figura quase solitaria diante do perigo, os anos 1960
introduziram uma légica mais sistémica, em que o0 sucesso passou a ser resultado
da interagcdo entre homem, maquina e equipe técnica. Segundo Morin (2007), os
processos de construgdo de figuras simbdlicas contemporaneas tendem a associar

individuos a sistemas mais amplos de produgao cultural e tecnologica.

Do ponto de vista do comportamento do consumidor, essa transformagao
contribuiu para uma reconfiguragado das formas de identificagdo do publico. Se, nos
anos 1950, a torcida organizava-se predominantemente em torno de pilotos
especificos, a década de 1960 iniciou um processo gradual de valorizagdo das
equipes como entidades simbdlicas. Esse movimento pode ser compreendido a
partir da perspectiva de Bauman (2008), que destaca como identidades coletivas
sao construidas por meio de processos de pertencimento e associagao simbdlica.
Essa mudanca foi fundamental para o desenvolvimento posterior do branding
esportivo, permitindo a consolidacao de identidades institucionais mais duradouras e
reconheciveis. Paralelamente as transformagdes técnicas, a década de 1960
também foi marcada por mudangas significativas na mediacédo do espetaculo. A
expansao da televisdo, ainda que inicial e limitada em comparagao aos padrdes
contemporaneos, comegou a alterar de forma decisiva a experiéncia do espectador
(WHANNEL, 1992). A Formula 1 deixou de ser vivenciada exclusivamente por meio
da narragao radiofénica e da reconstrugdo imaginativa para incorporar a dimensao

visual como elemento central da experiéncia.

Essa transicdo possui implicagdes relevantes sob a ética da experiéncia do
consumidor. A introducdo da imagem em movimento ampliou significativamente a
intensidade dos estimulos sensoriais, potencializando o envolvimento emocional do
publico. Elementos como velocidade, proximidade entre os carros, expressdes dos
pilotos e até mesmo acidentes passaram a ser percebidos de forma direta,
intensificando a experiéncia do espectador. De acordo com Santaella (2013), as
linguagens visuais possuem elevada capacidade de estimular processos de atengéo,
interpretacao e construgao de sentido, especialmente em contextos marcados pela

cultura midiatica. Nesse sentido, a Formula 1 comegou a consolidar-se como uma



experiéncia audiovisual, ainda que embrionaria, antecipando a Ilbégica de

entretenimento que seria amplamente desenvolvida nas décadas seguintes.

Outro aspecto relevante dessa década diz respeito a transformagao gradual
na percepgao do risco. Embora os anos 1960 ainda fossem marcados por condi¢des
extremamente perigosas e frequentes acidentes fatais, comegaram a surgir as
primeiras discussdes sobre seguranga dentro da categoria, impulsionadas pelo
aumento da velocidade dos carros e pela crescente preocupagdo com a preservagao
da vida dos pilotos (BAMSEY, 1990). Esse movimento sinalizou uma mudanga de
mentalidade tanto interna quanto externa ao esporte, indicando uma crescente

preocupacao com a protecao dos pilotos.

Sob a perspectiva simbdlica, essa mudanca nao eliminou o elemento de
perigo, mas o ressignificou. O risco continuou sendo componente central da
experiéncia emocional, funcionando como gatilho de tensdo e adrenalina, porém
passou a coexistir com uma narrativa de evolucdo e cuidado. Essa dualidade
contribuiu para a complexificagdo do espetaculo, tornando-o mais sofisticado em
termos de construgdo simbdlica. Além disso, a década de 1960 também pode ser
compreendida como um periodo de transigdo na légica de comunicagao e exposi¢cao
das marcas. Ainda ndo se observava o nivel de exploragdo publicitaria que
caracterizaria décadas posteriores, mas ja eram identificados os primeiros
movimentos de associagdo entre equipes, patrocinadores e valores simbdlicos.
Segundo Aaker (1998), a forgca de uma marca esta diretamente relacionada a
capacidade de construir associacdes positivas e diferenciadoras na percepcao do
publico. Nesse sentido, a presengca das marcas comegou a integrar-se de forma
mais estratégica ao universo da Formula 1, antecipando o desenvolvimento do

esporte como plataforma global de comunicacgéo.

Dessa forma, ao longo dos anos 1960, a Férmula 1 passou por um processo
de reconfiguragao que envolveu multiplas dimensdes: técnica, midiatica, simbdlica e
cultural. A categoria deixou de ser sustentada exclusivamente pela mistica do heroi
individual e passou a incorporar elementos como tecnologia, imagem e estratégia
em sua construcado identitaria. Essa transformagdo ampliou as possibilidades de
engajamento do publico, diversificou os pontos de contato com a marca e fortaleceu

sua posi¢cao como espetaculo em constante evolugao.



Ao final da década, a Férmula 1 ja se apresentava como um sistema mais
estruturado e complexo, no qual emogao e racionalidade técnica coexistiam de
forma complementar. Essa nova configuracdo estabeleceu as bases para o
desenvolvimento do esporte nas décadas seguintes, especialmente no que se refere
a expansao midiatica, a profissionalizacdo das equipes e a consolidacdo da
experiéncia do consumidor como elemento central. Assim, os anos 1960 nao
representaram uma ruptura com o passado, mas uma evolugdo que preservou a
esséncia emocional da categoria ao mesmo tempo em que ampliou sua capacidade

de gerar significado, engajamento e valor simbdlico.

3.3.3 A CONSOLIDAGAO DO ESPETACULO: PUBLICIDADE, PATROCINIO E A
ENTRADA DO BRASIL NA FORMULA 1 (1970-1979)

A década de 1970 representa um ponto de virada decisivo na histéria da
Férmula 1, especialmente no que se refere a sua consolidagdo como produto
midiatico, publicitario e cultural. Se os anos 1960 foram marcados pela
modernizagao tecnoldgica e pela ampliagcdo da cobertura televisiva, os anos 1970
aprofundaram esse movimento ao integrar definitivamente o esporte a logica da
comunicagdo de massa e do mercado global (JENKINS, 2010). E nesse periodo que
a Férmula 1 deixa de ser apenas um espetaculo esportivo para consolidar-se como
uma plataforma internacional de visibilidade para marcas, patrocinadores e
empresas. Um dos aspectos mais emblematicos dessa transformacido foi a
consolidagdo do patrocinio como elemento central da categoria. Até entdo, os carros
carregavam predominantemente as cores nacionais das equipes, pratica que
reforgcava identidades geograficas e tradi¢gdes esportivas. Contudo, a partir dos anos
1970, essa légica passou a ser gradualmente substituida pela presenga crescente
de marcas comerciais, que passaram a ocupar espagos estratégicos nos carros,
uniformes e circuitos (FEARNLEY, 2006). Esse movimento representou uma
mudanga significativa na forma como a Férmula 1 se financiava e se posicionava

perante o publico.

A equipe Lotus desempenhou papel fundamental nesse processo. Sob a
liderangca de Colin Chapman, tornou-se uma das pioneiras na incorporagao
sistematica de patrocinadores aos carros de competicdo, transformando-os em

verdadeiras plataformas publicitarias moveis (ROEBUCK, 2011). A historica parceria



com a John Player Special tornou-se um marco da relacdo entre esporte e
comunicagdo mercadolégica, demonstrando o potencial da Formula 1 como
ferramenta de exposicao global de marcas. Paralelamente, a expansao da televisao
consolidou novas formas de consumo do espetaculo esportivo. As transmissdes
tornaram-se mais sofisticadas, incorporando diferentes angulos de camera, replays e
recursos narrativos que ampliavam a emocao da experiéncia. Segundo Whannel
(1992), a televisdo nao apenas transmite o esporte, mas participa ativamente da
construcdo de seu significado cultural, transformando eventos esportivos em

produtos midiaticos de grande alcance.

Essa evolucdo contribuiu para fortalecer a dimensédo emocional da Férmula 1.
O publico passou a acompanhar ndao apenas corridas, mas histérias de rivalidade,
superagao, inovagao tecnoldgica e disputa entre equipes. Conforme Butterworth
(2010), a midia esportiva desempenha papel fundamental na construgdo de
narrativas heroicas, capazes de gerar identificagdo e engajamento junto aos
espectadores. A Formula 1 tornou-se, assim, um ambiente fértil para a criacao de
personagens, simbolos e histérias que ultrapassavam os limites das pistas. Sob a
perspectiva do consumo e da construgdo de valor simbdlico, a associagao entre
marcas e esporte mostrou-se particularmente eficiente. Empresas passaram a
vincular suas identidades a atributos amplamente presentes no universo da Férmula
1, como velocidade, precisdo, inovacdo, desempenho e exceléncia tecnoldgica.
Esse processo contribuiu para a consolidagdo da categoria como um espago

privilegiado de comunicagao e fortalecimento de imagem institucional.

E também nesse contexto que o Brasil passa a ocupar posicédo de destaque
no cenario internacional da categoria. A ascensdo de Emerson Fittipaldi e a
conquista de seu primeiro titulo mundial, em 1972, representaram um marco para o
automobilismo nacional e ampliaram significativamente o interesse do publico
brasileiro pela Formula 1 (GLOBO ESPORTE, 2022). Pela primeira vez, o pais via
um representante alcancar o posto mais alto do esporte, gerando forte identificacao

coletiva e ampliando o alcance da modalidade no territorio nacional.

A trajetéria de Fittipaldi contribuiu para a constru¢gdo de um vinculo emocional
entre os brasileiros e a Formula 1. Mais do que um piloto vencedor, ele passou a

representar valores como competéncia, perseveranga € reconhecimento



internacional. Conforme Tomlinson (2005), o esporte moderno possui grande
capacidade de produzir simbolos nacionais e fortalecer sentimentos de
pertencimento coletivo. Nesse sentido, o sucesso de Fittipaldi ajudou a transformar a
Férmula 1 em um fendmeno de massa no Brasil, processo que seria ampliado nas
décadas seguintes com o surgimento de novos idolos. Dessa forma, os anos 1970
consolidaram uma nova fase na histéria da Férmula 1. A expansao dos patrocinios,
a profissionalizacdo da comunicagao, o fortalecimento da televisdo e a ascensao de
novos mercados consumidores transformaram a categoria em um espetaculo global.
Mais do que uma competicdo automobilistica, a Férmula 1 passou a representar um
espaco de convergéncia entre esporte, midia, publicidade e cultura, estabelecendo

as bases para sua expansao internacional nas décadas posteriores.

Figura 3 — Comemoragao do primeiro brasileiro na
Férmula 1, por Emerson Fittipaldi em 1972.
]
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Fonte: Globo Esporte (2022).



Nesse mesmo contexto, destaca-se também a figura de José Carlos Pace,
conhecido como “Moco”, como um dos primeiros grandes exemplos de
representacdo simbdlica da Formula 1 no Brasil. Diferentemente de um campeéao
mundial consagrado, Pace construiu sua imagem a partir da identificagdo emocional,
da autenticidade e do carisma, caracteristicas que contribuiram para sua forte
conexao com o publico brasileiro. Sua vitéria no Grande Prémio do Brasil de 1975,
realizado em Interlagos, representou um momento de intensa mobilizagao coletiva,
fortalecendo o sentimento de pertencimento dos torcedores e ampliando a
popularidade da categoria no pais (MATOS, 2019; PNEU STORE BLOG, 2026). A
alcunha de “campeao sem titulo”, frequentemente associada ao piloto, evidencia um
fendbmeno relevante na construcdo da memodria esportiva: a valorizacdo de
significados emocionais que transcendem os resultados objetivos. Segundo Hall
(2006), identidades culturais s&o construidas a partir de processos de
representacdo, nos quais determinados individuos passam a simbolizar valores
compartilhados por uma coletividade. Nesse sentido, a relevancia de Pace para os
fas brasileiros ndo esteve associada apenas ao seu desempenho nas pistas, mas
também a capacidade de representar caracteristicas valorizadas pelo imaginario

esportivo nacional.

Sua morte precoce, em 1977, contribuiu para fortalecer esse processo de
simbolizagcdo. Conforme Pollak (1992), a memodria coletiva tende a preservar
acontecimentos e personagens que possuem forte carga afetiva, transformando-os
em referéncias duradouras para grupos sociais especificos. No caso de Pace, a
interrupcao abrupta de sua trajetdria reforgou sua presenca no imaginario dos fas,
ampliando o significado emocional atribuido a sua carreira. Além disso, a
permanéncia de sua imagem na cultura automobilistica brasileira pode ser
compreendida a partir do conceito de imaginario social proposto por Castoriadis
(1982), segundo o qual determinados personagens ultrapassam sua existéncia
individual e passam a ocupar um espag¢o simbolico compartilhado coletivamente.
Dessa forma, José Carlos Pace consolidou-se como uma figura emblematica da
Férmula 1 no Brasil, demonstrando que o valor simbdlico de um atleta nem sempre
esta relacionado a quantidade de titulos conquistados, mas também a sua

capacidade de gerar identificagcdo, memoria e pertencimento.



Figura 4 — Comemoracéo do primeiro e unico titulo de José Carlos Pace,
o0 Moco, durante o Grande Prémio do Brasil de 1975.

Fonte: Blog Pneu Store (2025).

Além dos pilotos brasileiros, a década de 1970 foi marcada por grandes
nomes que contribuiram para a consolidacédo da Férmula 1 como espetaculo global.
Jackie Stewart, Mario Andretti e Jody Scheckter destacaram-se nao apenas pelos
resultados esportivos, mas também por ajudarem a ampliar a visibilidade
internacional da categoria. O crescimento da cobertura midiatica e a expansao das
transmissdes televisivas permitiram que esses pilotos se transformassem em
referéncias para publicos de diferentes paises, fortalecendo o carater global do
esporte (GIULIANOTTI, 2002). Entretanto, foi a rivalidade entre James Hunt e Niki
Lauda que simbolizou de forma mais evidente a transformagéao da Formula 1 em um
espetaculo midiatico. Amplamente explorada pela imprensa da época, essa disputa
ultrapassou os limites da competicao esportiva e passou a ser interpretada como o
confronto entre duas visdes opostas de mundo. Hunt era frequentemente associado
a espontaneidade, ao carisma e ao estilo de vida extravagante, enquanto Lauda

representava racionalidade, disciplina e precisao técnica.

Essa oposicdo contribuiu para a constru¢cdo de uma narrativa de facil
assimilagao pelo publico. Conforme observa Eco (1984), os meios de comunicagao
tendem a estruturar acontecimentos complexos por meio de narrativas simplificadas
e personagens facilmente identificaveis. Dessa forma, a rivalidade entre os dois
pilotos tornou-se uma historia capaz de mobilizar emogdes e ampliar o interesse do
publico para além dos resultados das corridas. O acidente sofrido por Niki Lauda no

Grande Prémio da Alemanha de 1976 e seu retorno as pistas poucas semanas



depois reforcaram ainda mais essa dimensao simbdlica. O episédio passou a
representar valores associados a superagdo, a coragem e a determinagéo,
elementos frequentemente presentes na construcdo de herdis esportivos
(HOBSBAWM, 1997). A repercussdo desse acontecimento demonstrou como a
Férmula 1 ja havia ultrapassado a condigao de simples competigdo automobilistica

para ocupar espaco relevante na cultura de massa.

Sob essa perspectiva, a rivalidade entre Hunt e Lauda exemplifica o que
Debord (1997) define como sociedade do espetaculo, na qual acontecimentos
esportivos passam a ser consumidos ndo apenas por sua dimensdo competitiva,
mas também por seu potencial narrativo e emocional. A Férmula 1 consolidava-se,
assim, como um produto capaz de articular tecnologia, emocdo, midia e
entretenimento em uma mesma experiéncia. Além disso, a forte identificacao dos
torcedores com pilotos e equipes evidencia processos de pertencimento coletivo
caracteristicos das sociedades contemporéaneas. Conforme argumenta Maffesoli
(1998), individuos tendem a formar vinculos a partir de emogdes compartilhadas e
referéncias simbdlicas comuns. Nesse contexto, a Férmula 1 passou a oferecer nao
apenas entretenimento, mas também experiéncias de identificagcdo e participacao

emocional para seus espectadores.

Figura 5 — A dupla rival de pilotos Niki Lauda e James Hunt
durante a preparac¢ao para um Grande Prémio na década de 70.

Fonte: Marca (2017).



Essa polarizacdo favoreceu a identificagdo do publico, que passou a se
posicionar ndo apenas como espectador, mas também como participante simbdlico
da disputa. Conforme argumenta Maffesoli (1998), as relacdes de pertencimento nas
sociedades contemporaneas sao construidas a partir de vinculos emocionais e de
experiéncias compartilhadas, permitindo que individuos se reconhegam em grupos,
valores e representacdes coletivas. Nesse contexto, a rivalidade entre Hunt e Lauda
oferecia ao publico diferentes possibilidades de identificacdo, fortalecendo seu
envolvimento com a categoria. Sob a perspectiva da comunicagdo esportiva, a
construgéo de narrativas em torno de personagens e conflitos contribui para ampliar
o interesse do publico e atribuir significados que ultrapassam os acontecimentos das
pistas. Segundo Eco (1984), os meios de comunicagdo transformam eventos
complexos em narrativas acessiveis, organizadas em torno de figuras e conflitos
facilmente reconheciveis. Dessa forma, a oposicdo entre os dois pilotos
potencializou o engajamento dos espectadores, tornando cada corrida parte de uma

historia mais ampla.

A rivalidade também pode ser compreendida como um importante mecanismo
de ativacdo emocional. De acordo com Damasio (2012), emogdes e processos
cognitivos estdo profundamente interligados, influenciando a forma como individuos
interpretam acontecimentos, constroem memorias e tomam decisdes. A
contraposi¢cao entre perfis distintos estimulava processos de identificagdo e
preferéncia, intensificando o vinculo afetivo dos espectadores com a competigdo. A
Férmula 1 deixava, assim, de ser apenas uma disputa esportiva para consolidar-se
como uma narrativa continua, composta por personagens, conflitos e significados
compartilhados. Dessa forma, ao longo da década de 1970, a Foérmula 1
consolidou-se como um espetaculo multifacetado, no qual esporte, midia e
publicidade passaram a atuar de maneira integrada. A expansao dos patrocinios, o
crescimento das transmissdes televisivas, a construgao de idolos e a exploragao de
rivalidades contribuiram para transformar a categoria em um produto cultural de
alcance global (GIULIANOTTI, 2002).

Ao final do periodo, a Formula 1 ja se apresentava como um sistema
simbdlico complexo, capaz de mobilizar emogdes, construir identidades e gerar valor

para diferentes publicos. Mais do que corridas, o esporte passou a representar uma



experiéncia cultural marcada por narrativas, simbolos e formas de pertencimento
coletivo. Essa configuracdo estabeleceu as bases para o desenvolvimento das
estratégias contemporaneas de marketing esportivo e para o fortalecimento dos

vinculos emocionais que seriam aprofundados nas décadas seguintes.
3.4 A CONSTRUCAO SIMBOLICA DA FORMULA 1

A década de 1980 representa um momento de inflexdo decisivo na
consolidagao da Féormula 1 como espetaculo global, especialmente no que se refere
a sua dimensdao midiatica, simbodlica e emocional. Se os anos anteriores
estabeleceram as bases da comercializagdo e da expansdo internacional da
categoria, é nesse periodo que a Férmula 1 atinge um nivel mais sofisticado de
articulagao entre midia, narrativa e experiéncia coletiva, transformando-se em um
sistema comunicacional capaz de produzir significados que ultrapassam os limites
da competicao esportiva. Nesse contexto, a Féormula 1 passa a operar como uma
plataforma de entretenimento estruturada ndao apenas pela disputa nas pistas, mas
também pela construgcdao de narrativas capazes de mobilizar emogdes e gerar
identificacdo. A televisdo assume papel central nesse processo, atuando como
mediadora da experiéncia e transformando corridas em acontecimentos de grande
repercussdo social. Conforme argumenta Martin-Barbero (2009), os meios de
comunicagdo nao apenas transmitem conteudos, mas também produzem formas
especificas de percepcdo e apropriagao cultural. No Brasil, a consolidagdo das
transmissdes esportivas contribuiu para transformar a Féormula 1 em um ritual
compartilhado por milhdes de espectadores. A experiéncia proporcionada pelo
esporte tornava-se cada vez mais marcada pela emogao, pela expectativa e pela
identificagdo com personagens e historias. Segundo Silverstone (2002), a midia
ocupa posicdo central na construcdo das experiéncias cotidianas, conectando
individuos a eventos e narrativas que passam a integrar sua vida social e afetiva.
Nesse cenario, a Formula 1 consolidou-se como um espetaculo capaz de gerar

envolvimento continuo e mobilizagao coletiva.

E nesse ambiente que emerge a figura de Ayrton Senna, cuja trajetéria
redefiniu a relacdo entre esporte, midia e emocdo. Sua entrada na Férmula 1, em
1984, marcou o inicio de uma construgao simbodlica que ultrapassaria os limites do

desempenho esportivo. Desde suas primeiras corridas, Senna destacou-se pela



precisdo técnica, intensidade competitiva e forte envolvimento emocional com o
esporte, caracteristicas que rapidamente despertaram a atengdo da midia e do
publico. A performance no Grande Prémio de Mdnaco de 1984 tornou-se um marco
simbdlico dessa ascensdo. Em condicbes adversas, Senna protagonizou uma
atuacao que passou a ser interpretada como demonstracio de talento excepcional e
capacidade de superagdo. Segundo Helal (2001), o esporte moderno
frequentemente produz narrativas heroicas que permitem ao publico reconhecer
valores e ideais coletivos em determinadas figuras. Nesse sentido, a trajetoria de
Senna passou a ser associada a atributos como determinacdo, exceléncia e

perseveranga.

No Brasil, esse processo assumiu propor¢cdes ainda mais significativas. A
figura do piloto passou a representar ndo apenas um atleta de alto rendimento, mas
também um simbolo de orgulho nacional em um contexto marcado por
transformacdes politicas e sociais. Conforme DaMatta (1982), o esporte
desempenha papel relevante na construcdo de identidades coletivas, oferecendo
referéncias simbodlicas capazes de fortalecer sentimentos de pertencimento. A
relagdo entre Senna e os brasileiros ultrapassou o acompanhamento das corridas,
transformando-se em um vinculo afetivo sustentado por valores compartilhados e
pela identificagcdo emocional. A construgdo dessa imagem foi amplificada pela
cobertura midiatica, que contribuiu para consolidar sua presenga no imaginario
social. De acordo com Thompson (1998), os meios de comunicagao possuem papel
fundamental na producdo de formas simbdlicas que moldam a percepg¢ao publica
sobre individuos e acontecimentos. Dessa forma, a narrativa construida em torno de
Senna passou a articular desempenho esportivo, emogao, patriotismo e superagao,
elementos que contribuiram para sua transformacédo em idolo nacional e referéncia

internacional da Férmula 1.



Figura 6 — A dupla rival de pilotos Alain Prost e Ayrton Senna
durante o Grande Prémio de Ménaco de 1984

Fonte: Globo Esporte (2024).

Paralelamente, a presenga de Nelson Piquet no cenario internacional
contribuiu para a constru¢cdo de uma dinamica narrativa complexa na Formula 1.
Tricampe&o mundial, Piquet possuia um perfil distinto, frequentemente associado ao
pragmatismo, a autoconfianga e as declaragdes polémicas. Suas criticas publicas a
Ayrton Senna, amplamente repercutidas pelos meios de comunicagao, geraram
tensdes que ultrapassaram os limites da competicdo esportiva. Essas manifestacées
contribuiram para a formagao de percepgdes no imaginario coletivo, influenciando a
maneira como o publico interpretava ambos os pilotos. A midia desempenhou papel
fundamental nesse processo ao enfatizar as diferengcas de personalidade, estilo de
pilotagem e posicionamento publico dos dois brasileiros. Conforme observa Kellner
(2001), os meios de comunicagdo contemporaneos participam ativamente da
construcao de representagdes sociais, produzindo narrativas que influenciam a
forma como individuos e acontecimentos sao percebidos pela sociedade. Nesse
sentido, a oposicao entre Senna e Piquet foi frequentemente apresentada como um
embate entre perfis distintos, reforcando a construgédo de personagens faciimente

reconheciveis pelo publico.

Sob a perspectiva da cultura midiatica, rivalidades esportivas funcionam como
elementos narrativos capazes de ampliar o interesse e o envolvimento dos
espectadores. Segundo Helal (2003), o esporte moderno é permeado por processos

de dramatizagdo que transformam atletas em personagens e competicbes em


https://www.adweek.com/brand-marketing/f1-world-champion-max-verstappen-heineken-ad/

histérias de conflito, superacdo e reconhecimento. Dessa forma, as divergéncias
entre os dois pilotos contribuiram para fortalecer a dimensao simbdlica da Férmula
1, ampliando seu potencial de engajamento emocional junto ao publico brasileiro.
Mais do que uma disputa de resultados, a relacdo entre Senna e Piquet tornou-se
parte de uma narrativa maior sobre identidade, reconhecimento e representagao
esportiva. Ao explorar esses contrastes, a midia contribuiu para consolidar a
Férmula 1 como um espetaculo que articulava competigdo, emogao e construgcao
simbdlica, elementos fundamentais para a consolidagdo da categoria como

fendmeno cultural de alcance global.

Figura 7 — O controverso tricampeao de Formula 1 Nelson Piquet

Fonte: ESPN (2020).

Além do contexto brasileiro, a Férmula 1 dos anos 1980 foi marcada por
rivalidades que reforgaram sua dimens&o narrativa, especialmente entre Ayrton
Senna e Alain Prost. Essa disputa transcendeu o aspecto competitivo e
estruturou-se como um confronto simbdlico entre estilos distintos: emocgao e
racionalidade, ousadia e estratégia. Conforme argumenta Ryan (2004), as narrativas
exercem papel fundamental na construcdo do envolvimento do publico, pois
permitem que os individuos atribuam significado aos acontecimentos e estabelegam
conexdes afetivas com personagens e histérias. A rivalidade entre Senna e Prost
exemplifica esse processo ao transformar as corridas em episédios carregados de
tensdo dramatica e expectativa. No campo da comunicagéo, essa logica narrativa foi

potencializada pela intensa cobertura midiatica. Momentos decisivos,



ultrapassagens, acidentes e disputas passaram a ser constantemente revisitados
por transmissdes televisivas, reportagens e programas esportivos. Segundo Nora
(1993), a memodria coletiva é construida a partir da repeticdo e da preservagao de
acontecimentos considerados significativos por uma sociedade. Nesse sentido, a
Férmula 1 consolidou diversos “lugares de memodria”, reforcando o vinculo

emocional entre o publico e a categoria.

Outro aspecto relevante refere-se a utilizagcdo da imagem de Ayrton Senna no
universo publicitario. Sua figura passou a representar valores associados a
exceléncia, disciplina, determinacéo e alto desempenho. Essa associacdao pode ser
compreendida a partir da perspectiva de Aaker (1996), que destaca a importancia
dos significados simbdlicos e da credibilidade na construgdo de valor para marcas.
Ao vincular sua imagem a produtos e empresas, Senna tornou-se um importante
agente de transferéncia de atributos simbdlicos, fortalecendo a conex&o emocional
entre marcas e consumidores. Além disso, a estética das transmissdes evoluiu
significativamente nesse periodo. A linguagem audiovisual tornou-se mais dinamica,
incorporando closes, replays, diferentes enquadramentos e trilhas sonoras capazes
de intensificar a dramaticidade do espetaculo. Conforme Santaella (2004), a
comunicagao contemporanea é marcada pela crescente integragao entre linguagem,
imagem e emogao, potencializando a experiéncia dos publicos diante dos meios de
comunicagcdo. Dessa forma, o espectador deixava de apenas acompanhar as

corridas para vivenciar uma experiéncia sensorial mais intensa e envolvente.

Ao longo da década de 1980, o Brasil consolidou-se como um dos principais
polos de audiéncia da Féormula 1, impulsionado pela figura de Senna e pela ampla
cobertura televisiva. O esporte passou a integrar o cotidiano de milhdes de
brasileiros, transformando-se em um fenémeno cultural capaz de mobilizar
diferentes geragdes. Conforme observa Canclini (1999), os processos de consumo
também envolvem praticas de identificacdo, pertencimento e construgdo de
significados compartilhados. Nesse contexto, a Férmula 1 ultrapassou os limites da
competicdo esportiva para consolidar-se como uma experiéncia cultural e emocional.
A figura de Ayrton Senna representa o apice desse processo. Mais do que um piloto
vencedor, ele tornou-se um icone cultural capaz de mobilizar sentimentos de

pertencimento, admiracdo e identidade coletiva. Sua trajetéria demonstra como o



esporte pode transcender sua funcdo competitiva e converter-se em um fenédmeno
simbdlico de grande impacto social, permanecendo vivo na memoria e no imaginario

de diferentes geracoes.

Figura 8 — O eterno campedo brasileiro Ayrton Senna
durante o Grande Prémio do Brasil de 1991
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Fonte: Globo Esporte (2020\) |

3.3.5 ENTRE GLORIA E TRAGEDIA: MEMORIA, LEGADO E A
RECONFIGURACAO EMOCIONAL DA FORMULA 1 (1990-1999)

A década de 1990 ocupa um lugar singular na trajetéria da Férmula 1 por
representar um periodo marcado pela convergéncia entre avangos tecnoldgicos,
consolidagdo midiatica e acontecimentos que transformaram profundamente a
percepgao publica da categoria. Apos alcangar projecéo internacional nas décadas
anteriores, a Formula 1 inicia os anos 1990 como um dos principais espetaculos
esportivos do mundo, reunindo elevados indices de audiéncia, forte presenca
midiatica e crescente interesse comercial. A categoria consolidava-se como um
fendbmeno cultural de alcance global, capaz de articular esporte, entretenimento e
construcéo de significado. Nesse contexto, Ayrton Senna assume posigao central na
narrativa da Formula 1. Tricampedo mundial e reconhecido internacionalmente por

seu talento e competitividade, o piloto brasileiro ultrapassa a esfera esportiva e



passa a representar valores amplamente compartilhados pela sociedade, como
disciplina, perseveranga, exceléncia e comprometimento. Conforme observa Hall
(2006), determinados individuos tornam-se referéncias culturais quando passam a
simbolizar valores e significados reconhecidos coletivamente. A trajetoria de Senna
exemplifica esse processo, transformando-o em uma figura de grande relevancia

social e simbdlica.

A forca dessa construgcdo simbdlica manifesta-se em diferentes iniciativas
desenvolvidas ao longo da década. Entre elas, destaca-se a criagdo do personagem
Senninha, concebido para dialogar com o publico infantil e incentivar valores
relacionados a educacao, ao esforco pessoal e ao desenvolvimento humano. A
iniciativa representava uma estratégia de ampliagdo de significado, conectando
diferentes publicos aos valores associados ao piloto. Sob a perspectiva do branding,
esse movimento evidencia a capacidade de uma marca pessoal expandir-se para
além de seu campo de origem, mantendo coeréncia em diferentes formas de
comunicacgao. Além de ampliar sua presenga junto ao publico, o projeto reforgava o
compromisso de Senna com causas educacionais e sociais. Ao utilizar sua
visibilidade para promover mensagens voltadas a formacéo de criangas e jovens, o
piloto fortalecia sua legitimidade simbdlica e ampliava sua conex&o com a sociedade

brasileira.

Paralelamente, a presengca de novos pilotos brasileiros, como Rubens
Barrichello, Christian Fittipaldi e Pedro Paulo Diniz, contribui para manter a relacéo
historica entre o Brasil e a Férmula 1. Embora esses nomes preservassem a
representatividade nacional na categoria, a dindmica de identificagdo construida com
0 publico apresentava caracteristicas distintas. Enquanto Senna havia alcangado
uma dimensao quase mitica, os novos pilotos ocupavam espagos mais especificos
dentro do imaginario esportivo brasileiro. Esse cenario demonstra que o
engajamento emocional esta fortemente associado a construgdo de narrativas
simbdlicas capazes de gerar identificacdo e pertencimento. Entretanto, o
acontecimento que mais marcou a década ocorreu em 1° de maio de 1994, durante
o Grande Prémio de San Marino, em Iimola. A morte de Ayrton Senna
transformou-se em um dos episddios mais impactantes da historia do esporte

contemporaneo. Transmitido ao vivo para milhdes de espectadores ao redor do



mundo, o acidente produziu uma experiéncia coletiva de choque e Iluto que
ultrapassou os limites do automobilismo. Segundo Dayan e Katz (1992),
determinados eventos transmitidos pela midia possuem a capacidade de interromper
a rotina social e mobilizar emog¢des compartilhadas em escala global. A morte de

Senna constitui um exemplo emblematico desse fendbmeno.

No Brasil, a repercussao revelou a dimensao simbdlica alcancada pelo piloto
ao longo de sua carreira. Homenagens publicas, manifestacbes espontaneas de luto
e ampla cobertura jornalistica evidenciaram a profunda conexdo emocional
estabelecida entre Senna e a sociedade brasileira. Conforme argumenta Candau
(2012), a memodria coletiva é construida a partir de referéncias compartilhadas que
contribuem para a formacgao da identidade de grupos sociais. Nesse sentido, Senna
consolida-se como uma referéncia permanente na memoria cultural brasileira. A
midia desempenhou papel fundamental nesse processo. Reportagens especiais,
documentarios, livros e produgdes audiovisuais passaram a enfatizar aspectos
relacionados a sua trajetoria, personalidade, espiritualidade e legado social. De
acordo com Ricoeur (2007), a memdria é constantemente reconstruida por meio das
narrativas produzidas por uma sociedade sobre seu passado. Assim, a figura de
Senna permanece sendo reinterpretada por diferentes geragdes, reforcando sua

permanéncia no imaginario coletivo.

Os acontecimentos de imola também provocaram mudancgas significativas
dentro da propria Formula 1. Questdes relacionadas a seguranca passaram a
ocupar posi¢ao central nas decisdes da categoria, impulsionando alteragbes em
regulamentos, circuitos, equipamentos e protocolos médicos. O risco, historicamente
associado ao fascinio do esporte, passou a ser tratado sob uma perspectiva mais
responsavel, alinhada as transformacbes sociais e institucionais da época.
Paralelamente as mudancgas estruturais, a morte de Senna produziu efeitos
duradouros sobre a percepg¢éao publica da Férmula 1. A categoria passou a conviver
simultaneamente com a celebracdo de sua histéria e com a necessidade de
construir novos caminhos para o futuro. O esporte preservou sua capacidade de
mobilizar emogdes, mas incorporou novas reflexdes relacionadas a seguranga, a

responsabilidade e ao legado de seus protagonistas.



Dessa forma, a década de 1990 representa um momento de profunda
reconfiguragdo emocional para a Formula 1. Entre conquistas, avangos tecnolégicos
e perdas irreparaveis, a categoria € levada a repensar sua identidade, seus valores
e sua relacdo com o publico. Os acontecimentos desse periodo demonstram que a
forca simbdlica do esporte estd diretamente relacionada a sua capacidade de
produzir memorias, mobilizar emogdes e construir referéncias coletivas duradouras.
A trajetéria e o legado de Ayrton Senna tornam-se elementos centrais desse
processo, permanecendo vivos no imaginario social e contribuindo para a
consolidagdo da Formula 1 como um fendmeno cultural que transcende os limites da

competicao esportiva.

Sob a perspectiva dos estudos da midia, esse episddio pode ser
compreendido como um acontecimento de grande impacto social, capaz de
interromper a rotina informacional e reorganizar percepgdes coletivas. A partir desse
momento, a Férmula 1 passa a ser observada também sob a ética da segurancga, da
responsabilidade institucional e dos limites do espetaculo esportivo. No Brasil, a
repercussao assumiu proporgcdes extraordinarias. A morte de Ayrton Senna
desencadeou um processo de luto coletivo que mobilizou diferentes segmentos da
sociedade. O funeral transformou-se em um acontecimento nacional, acompanhado

por multidées e amplamente difundido pelos meios de comunicacgao.

Esse tipo de manifestagao evidencia o que Couldry (2003) define como rituais
midiaticos, processos nos quais a midia atua como mediadora de experiéncias
coletivas, organizando emocgdes e reforgcando sentidos compartilhados. Nessa
perspectiva, o luto ultrapassa a dimensao individual e passa a ser vivenciado
socialmente, fortalecendo lagos de pertencimento e memoaria coletiva. Sob o olhar da
neurociéncia, experiéncias marcadas por forte carga emocional tendem a produzir
lembrancas mais duradouras e significativas. Conforme argumenta Doidge (2007),
acontecimentos de grande impacto emocional influenciam processos relacionados a
memoria, a percepgcdo e a construgcdo de significados. A morte de Senna
consolidou-se, assim, como uma referéncia emocional marcante para milhdes de
pessoas. Esse processo contribuiu para a consolidagdo do piloto como uma figura
mitica. Sua auséncia fisica ndo enfraqueceu sua relevancia simbdlica; pelo contrario,

ampliou seu lugar na memdria coletiva. Ao longo dos anos, imagens, narrativas,



documentarios e homenagens contribuiram para manter viva sua trajetoria,
reforcando a capacidade dos meios de comunicacdo de preservar e atualizar

significados ao longo do tempo.

Paralelamente, a tragédia de 1994 impulsionou mudangas estruturais na
Férmula 1. A seguranga tornou-se prioridade para equipes, dirigentes e
organizadores, resultando em transformag¢des nos carros, circuitos e regulamentos.
Esse movimento evidencia uma reconfiguracdo ética da categoria, marcada pela
busca de equilibrio entre emocgao, desempenho e preservacido da vida. A relacao
entre risco e espetaculo, anteriormente aceita como caracteristica inerente ao
esporte, passou a ser amplamente debatida, refletindo novas exigéncias sociais e
institucionais. Além das transformacgdes internas da categoria, a memodria de Ayrton
Senna continuou sendo mobilizada em diferentes contextos culturais e
comunicacionais. Sua imagem permanece presente em campanhas publicitarias,
documentarios, exposi¢des e homenagens institucionais, associada a valores como
exceléncia, dedicagao, superagao e inspiragao. Dessa forma, a década de 1990
pode ser compreendida como um periodo de profunda transformagao emocional e
simbdlica na Formula 1. Os acontecimentos de 1994 alteraram significativamente a
relagao entre o esporte e seu publico, incorporando novas reflexdes sobre memoaria,

responsabilidade e legado.

Ayrton Senna consolidou-se como uma das figuras mais emblematicas da
histéria do esporte mundial. Sua trajetéria evidencia a capacidade do esporte de
produzir referéncias culturais duradouras, mobilizar emog¢des coletivas e contribuir
para a construgdo de identidades compartilhadas. Ao final da década, a Férmula 1
apresentava-se como um espetaculo mais consciente de seus desafios e
responsabilidades, preservando sua intensidade competitiva enquanto incorporava

uma visdo mais ampla sobre segurancga, ética e legado.

Dessa forma, os anos 1990 consolidam-se como um periodo de profunda
transformacdo para a Formula 1. As experiéncias vividas ao longo da década
alteraram a percepgao do esporte, ampliando seu significado para além das disputas
nas pistas. Entre momentos de celebragao e episdédios de grande comogao coletiva,

construiu-se um legado que permanece vivo na memoria dos fas e na histéria do



automobilismo, reafirmando a Férmula 1 como um fenémeno cultural capaz de

mobilizar emog¢des, produzir significados e conectar diferentes geragoes.

3.3.6 A EXPANSAO DIGITAL E A RECONFIGURACAO DA EXPERIENCIA:
FORMULA 1, INTERNET E CONSUMO (2000-2009)

A ampliagcdo desses espacos digitais modifica significativamente a forma
como o publico se relaciona com a Féormula 1. Conforme argumenta Lévy (1999), a
cultura digital favorece processos de inteligéncia coletiva, nos quais individuos
compartilham informagdes, opinides e experiéncias em ambientes conectados. No
universo da Férmula 1, isso se traduz na formagcdo de comunidades de fas que
passam a acompanhar, interpretar e discutir o esporte de maneira continua,
expandindo a experiéncia para além dos momentos das corridas. Durante os anos
2000, a categoria também viveu um periodo de forte estabilidade esportiva em torno
da hegemonia de Michael Schumacher e da Ferrari. A combinagao entre o talento do
piloto alemdo, a exceléncia técnica da equipe italiana e uma estratégia
organizacional altamente eficiente resulta em uma sequéncia histérica de
conquistas, consolidando a Ferrari como uma das marcas mais valiosas e
reconhecidas do esporte mundial. Mais do que vitérias, esse dominio fortalece
associacbes simbolicas relacionadas a exceléncia, tradigdo, precisdo e alto
desempenho, elementos fundamentais para a construgcdo de valor de marca
(AAKER, 1996).

Ao mesmo tempo, a globalizagdo da Férmula 1 se intensifica. Novos circuitos
passam a integrar o calendario, ampliando a presenga da categoria em mercados
estratégicos da Asia e do Oriente Médio. Corridas realizadas em paises como China,
Bahrein, Malasia e Turquia demonstram uma expansao que vai além do aspecto
esportivo, refletindo interesses econémicos, midiaticos e mercadologicos. Conforme
argumenta Giulianotti (2005), os esportes contemporaneos tornaram-se produtos
globais capazes de conectar diferentes culturas por meio de experiéncias
compartilhadas. Paralelamente, o desenvolvimento da internet modifica
profundamente os habitos de consumo esportivo. Os espectadores deixam de
depender exclusivamente da televisdo para obter informacdes sobre o campeonato.
Sites especializados, féruns de discussédo e portais esportivos passam a oferecer

atualizacdes constantes, analises técnicas e conteudos complementares. No Brasil,



comunidades do Orkut reunem milhares de fas, criando espacos permanentes de
debate sobre pilotos, equipes e resultados. Essa dindmica favorece o surgimento de
uma cultura participativa, na qual os consumidores deixam de atuar apenas como
receptores de conteudo e passam a produzir interpretacdes, opinides e narrativas
proprias (CASTELLS, 2003).

O langamento do YouTube, em 2005, representou outro marco importante
nessa transformagdo. A circulacdo de videos com ultrapassagens histéricas,
acidentes, entrevistas e momentos emblematicos permite que os fas revisitem
experiéncias emocionais sempre que desejarem. O conteudo deixa de estar restrito
ao momento da transmissao ao vivo e passa a circular continuamente em diferentes
plataformas digitais. Essa permanéncia amplia o potencial de construcdo de

memoria e reforga vinculos afetivos com pilotos, equipes e eventos historicos.

Sob a perspectiva da experiéncia do consumidor, observa-se uma mudanga
significativa na jornada de relacionamento com a categoria. O envolvimento deixa de
ocorrer apenas nos finais de semana de corrida e passa a se estender ao longo de
toda a temporada. Noticias, rumores de mercado, entrevistas e conteudos
produzidos pelos proprios fas mantém o esporte presente no cotidiano dos
espectadores. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), esse tipo de interagao
favorece processos de cocriagdo de valor, nos quais consumidores participam
ativamente da construcao de significado das marcas. Nesse cenario, o campeonato
de 2008 ocupa lugar de destaque na memoria dos torcedores brasileiros. A disputa
entre Felipe Massa e Lewis Hamilton produz uma das decisdes mais dramaticas da
histéria da Formula 1. Durante alguns segundos, Massa foi virtualmente campeao
mundial diante de sua torcida em Interlagos. A ultrapassagem de Hamilton sobre
Timo Glock nas ultimas curvas da prova alterou o resultado do campeonato e gerou
forte comocado emocional. O episddio rapidamente se espalhou pelos ambientes
digitais, demonstrando como internet e emogado passavam a operar de forma

integrada na experiéncia esportiva contemporanea.

Outro acontecimento que evidencia as transformacdes desse periodo € o
chamado “Crashgate”, revelado em 2009. O escandalo envolvendo a Renault e
Nelsinho Piquet desencadeou debates sobre ética, transparéncia e manipulagao

esportiva. A repercussao ocorre nao apenas nos veiculos de imprensa tradicionais,



mas também em foruns, blogs e redes digitais emergentes, demonstrando um

publico cada vez mais interessado em compreender os bastidores do espetaculo.

Ao final da década, a Formula 1 ja nao podia ser compreendida apenas como
um produto televisivo. A expansao da internet transformou a forma de consumir,
interpretar e compartilhar experiéncias relacionadas ao esporte. O publico tornou-se
mais participativo, conectado e ativo na produgao de significados. A experiéncia da
Férmula 1 passou a ocorrer simultaneamente nas pistas, nas telas e nos ambientes
digitais, estabelecendo as bases para a profunda transformagdo que seria
observada na década seguinte, marcada pela consolidacdo das redes sociais, da

comunicagao multiplataforma e das novas estratégias de engajamento digital.

Esse ambiente favorece a formacao de identidades coletivas, nas quais o ato
de torcer passa a ser também uma forma de expressao social. Segundo Solomon
(2016), o consumo esta diretamente ligado a construgdo do self, sendo influenciado
por interagdes sociais e culturais. No caso da Férmula 1, isso significa que a
identidade do fa passa a ser construida ndo apenas pelo consumo do espetaculo,
mas também pela participagdo em comunidades e discussdes online. Sob a
perspectiva da experiéncia do consumidor, essa transformacdo altera
significativamente a jornada de relacionamento com o esporte. O envolvimento deixa
de se restringir aos finais de semana de corrida e passa a ocorrer de maneira
continua ao longo da temporada. Noticias, entrevistas, rumores sobre
transferéncias, analises técnicas e conteudos produzidos pelos proprios fas mantém
a categoria presente no cotidiano dos espectadores. Conforme argumentam
Prahalad e Ramaswamy (2004), os consumidores contemporaneos buscam
participar ativamente dos processos de construgcao de valor, estabelecendo relagdes

mais interativas com marcas, organizagdes e produtos culturais.

Do ponto de vista do neuromarketing, essa ampliagdo dos pontos de contato
intensifica a ativacdo emocional ao longo do tempo. A experiéncia deixa de ser
concentrada e passa a ser distribuida, com multiplos estimulos, reforcando meméria,
atencdo e engajamento. Videos, comentarios, debates e conteudos paralelos
funcionam como gatilhos recorrentes que mantém o esporte presente na mente do

consumidor. Conforme discutem Kahneman (2012) e Lindstrom (2008), experiéncias



marcadas por repeticdo e relevancia emocional tendem a gerar associagbes mais

duradouras, fortalecendo vinculos afetivos com marcas e narrativas.

Além das transformacgdes relacionadas ao publico, a propria Férmula 1
comega a reconhecer o potencial estratégico do ambiente digital. Embora a
categoria ainda mantivesse forte controle sobre seus direitos de transmissédo e
conteudo, observa-se uma ampliagao gradual da presenga online por meio de sites
oficiais, portais informativos e materiais institucionais. Equipes como Ferrari,
McLaren e Renault passam a utilizar seus canais digitais para divulgar noticias,
resultados e conteudos voltados aos fas, antecipando praticas de comunicacdo que
seriam amplamente desenvolvidas nas décadas seguintes. Paralelamente, a
expansao da internet contribui para a internacionalizagcdo das comunidades de fas.
Torcedores de diferentes paises passam a interagir em espagos virtuais
compartilhados, ampliando a circulagdo de informacbes e fortalecendo o carater
global da categoria. Conforme observa Castells (2003), as redes digitais promovem
novas formas de sociabilidade, nas quais barreiras geograficas tornam-se menos
relevantes diante da conexdo proporcionada pelas tecnologias da informacdo. A
Férmula 1 beneficia-se diretamente desse processo ao ampliar sua capacidade de

gerar engajamento em escala mundial.

A combinacdo entre presenca brasileira, expansao digital e transformacoes
no comportamento do consumidor cria, portanto, um cenario complexo. A Férmula 1
deixa de ser apenas um espetaculo assistido e passa a ser uma experiéncia vivida,
discutida e compartilhada em diferentes plataformas. Ao final da década de 2000, o
gue se observa € uma profunda reconfiguragao na relagdo entre publico e esporte. A
auséncia de um idolo central ndo elimina o engajamento, mas o redistribui,
tornando-o mais fragmentado e dependente de multiplos elementos, como pilotos,
equipes, narrativas, momentos especificos e interagdes sociais. Dessa forma, os
anos 2000 consolidam-se como um periodo de transicdo tecnoldgica,
comunicacional e cultural. A Formula 1 passa a operar em um ambiente no qual a
producdo de significado é cada vez mais compartilhada entre midia, organizagdes
esportivas e consumidores. A experiéncia torna-se continua, conectada e

participativa, estabelecendo as bases para a revolugdo digital que marcaria a



década seguinte com a expansao das redes sociais, do consumo multiplataforma e

das novas estratégias de engajamento utilizadas pela categoria.

3.3.7 DA PISTA A TELA: A DIGITALIZACAO E A NOVA EXPERIENCIA DO
ESPECTADOR NA FORMULA 1 (2010-2015)

Paralelamente as transformacgdes técnicas, o periodo entre 2010 e 2015
também é marcado pela consolidacdo das redes sociais como espacos relevantes
de interacao entre esporte e publico. Plataformas como Facebook, Twitter e YouTube
passam a ocupar posicdo cada vez mais importante na circulagao de conteudos
esportivos, alterando significativamente a forma como os fas acompanham e
comentam as corridas. Embora a Férmula 1 ainda mantivesse restricbes
relacionadas aos direitos de imagem e a divulgagdo de videos, equipes,
patrocinadores e pilotos passaram a utilizar esses ambientes para fortalecer sua
presenca digital e ampliar o relacionamento com os torcedores. Esse movimento
contribui para o surgimento de uma experiéncia multiplataforma, na qual o
espectador acompanha a corrida enquanto interage simultaneamente com
conteudos complementares em dispositivos moéveis. Segundo Santaella (2013), a
comunicagado ubiqua promovida pelas tecnologias digitais possibilita a circulagao
continua de conteudos e amplia as possibilidades de interacdo entre usuarios e
midias. No contexto da Formula 1, essa logica favorece o desenvolvimento de uma
experiéncia mais dindmica e participativa, em que a atencao do publico é distribuida

entre a transmisséo televisiva, as redes sociais e os ambientes digitais de discussao.

A popularizagao dos smartphones intensifica ainda mais esse processo. O
acesso imediato a estatisticas, noticias, comentarios e analises especializadas
permite que a experiéncia do fa se torne mais personalizada e continua. Conforme
destaca Castells (2003), as tecnologias digitais remodelam as formas de
sociabilidade contemporaneas, criando redes de interacdo que transcendem
limitacbes geograficas. Dessa forma, torcedores localizados em diferentes paises
passam a compartilhar opinides e emocdes em tempo real, fortalecendo o carater
global da Férmula 1. Sob a perspectiva do comportamento do consumidor, essa

transformacao altera profundamente a jornada de engajamento com o esporte. O



vinculo emocional deixa de ser construido exclusivamente durante as corridas e
passa a ser alimentado diariamente por conteudos digitais, bastidores, entrevistas e
interagcdes online. Como observam Pine e Gilmore (1999), experiéncias memoraveis
sdo aquelas capazes de envolver o individuo de maneira continua e significativa. A
Férmula 1, nesse periodo, amplia sua capacidade de gerar esses pontos de contato,

fortalecendo a relagao entre marcas, pilotos, equipes e publico.

Outro aspecto relevante refere-se a crescente valorizacdo dos bastidores
como elemento narrativo. Informacbes sobre estratégias, negociagdes entre
equipes, desenvolvimento tecnolégico e rotina dos pilotos passam a despertar
interesse crescente dos fas. Esse fendmeno evidencia uma mudancga importante na
I6gica de consumo esportivo: o espetaculo ja nao se limita ao momento da
competicdo, mas se expande para um universo narrativo mais amplo, capaz de
gerar engajamento antes, durante e depois das corridas. Ao final de 2015, a Férmula
1 encontrava-se em um momento de transicdo entre o modelo tradicional de
transmissao esportiva e as novas dinamicas da comunicagéao digital. A categoria ja
operava em um ambiente marcado pela conectividade, pela circulagdo constante de
informacdes e pela participacdo ativa do publico. Embora ainda ndo explorasse
plenamente o potencial das plataformas digitais, estavam estabelecidas as bases
para a profunda transformacgédo que ocorreria nos anos seguintes, quando as redes
sociais, 0s servigos de streaming e as estratégias de conteudo passariam a ocupar

posicao central na construgcao da experiéncia do espectador.

A primeira metade da década de 2010 representa um periodo de transicao
tecnologica decisiva na Foérmula 1, no qual a categoria passa a operar em um
ambiente cada vez mais orientado por dados, digitalizacdo e transformacao
midiatica. Se os anos 2000 introduziram a internet como elemento complementar da
experiéncia esportiva, o periodo entre 2010 e 2015 marca sua consolidagcdo como
componente estrutural do consumo midiatico. Nesse cenario, a Férmula 1 intensifica
sua dimensao tecnoldgica nao apenas no desenvolvimento dos carros, mas também
na forma como o espetaculo € produzido, transmitido e consumido. A partir dessa
década, o esporte passa a incorporar de forma mais intensa recursos informacionais
que aproximam o publico dos bastidores da competicdo. Dados de telemetria,

estratégias de pit stop, informagdes sobre desgaste de pneus e analises de



desempenho tornam-se parte integrante das transmissdes. Segundo Boyle e Haynes
(2009), a evolugdo das tecnologias de comunicagcédo alterou profundamente a
maneira como os esportes sdo consumidos, permitindo que espectadores tenham
acesso a informagdes antes restritas a equipes e especialistas. Dessa forma, a
experiéncia do fa deixa de se limitar a observacdo da corrida e passa a envolver
interpretacao, analise e participagao cognitiva. Essa transformagao acompanha um
movimento mais amplo de digitalizagdo da sociedade. Castells (2018) argumenta
que a ascensdo da sociedade em rede redefine as relagcdes entre producao,
circulagdo e consumo de informagdes, criando novas formas de interacdo entre
individuos e instituicdes. No contexto da Férmula 1, isso significa que o espectador
passa a ter acesso a conteudos complementares em multiplas plataformas,
ampliando sua compreensao do espetaculo e fortalecendo seu vinculo com a

categoria.

As transmissodes televisivas também evoluem significativamente durante esse
periodo. Recursos como cameras onboard em alta definicdo, graficos interativos,
mapas de posicionamento em tempo real e replays instantaneos contribuem para
tornar a experiéncia mais imersiva. Segundo Whannel (2009), o esporte
contemporaneo depende cada vez mais da mediagao tecnoldgica para construir
emocdes e produzir envolvimento. A televisdo deixa de ser apenas um canal de
transmissao para se tornar uma ferramenta de amplificagcdo da experiéncia
sensorial. No aspecto esportivo, a década € inicialmente marcada pelo dominio da
Red Bull Racing e de Sebastian Vettel, campedo mundial entre 2010 e 2013. O
sucesso da equipe austriaca evidencia a crescente importancia da engenharia, da
aerodindmica e da gestdo estratégica no desempenho esportivo. Conforme
Newbold, Jordan e O'Sullivan (2020), o esporte moderno tornou-se um espago em
que exceléncia técnica e construcao de marca operam de forma complementar. O
dominio da Red Bull reforga a associagdo da equipe com atributos como inovacgéo,

juventude e alta performance, fortalecendo seu posicionamento global.

A partir de 2014, a Férmula 1 passa por uma de suas maiores transformagdes
técnicas com a introducdo dos motores hibridos V6 turbo. A mudancga altera
profundamente a identidade sonora e tecnoldgica da categoria, gerando debates

entre fas, equipes e especialistas. Segundo Jenkins, Ford e Green (2014),



transformacgdes tecnoldgicas frequentemente provocam tensdes entre tradicdo e
inovagao, especialmente em produtos culturais fortemente associados a memoria
afetiva. No caso da Férmula 1, a substituicido dos motores aspirados pelos hibridos
simboliza uma tentativa de alinhar o esporte as discussées contemporaneas sobre

eficiéncia energética e sustentabilidade.

Essa nova era marca também o inicio da hegemonia da Mercedes e da
ascensdo de Lewis Hamilton como principal protagonista da categoria.
Diferentemente de idolos de geragdes anteriores, Hamilton constroi sua imagem em
um ambiente altamente conectado, no qual redes sociais, entrevistas digitais e
manifestacdes publicas ampliam sua visibilidade para além das pistas. Conforme
Andrews e Jackson (2001), atletas contemporaneos atuam como marcas culturais
capazes de circular entre diferentes esferas sociais e midiaticas. Nesse contexto,
Hamilton passa a representar ndo apenas exceléncia esportiva, mas também
diversidade, posicionamento social e influéncia global. Enquanto isso, o Brasil
vivencia um processo gradual de afastamento do protagonismo esportivo na
categoria. Felipe Massa permanece como principal representante nacional,
conquistando resultados expressivos principalmente em sua passagem pela Ferrari.
Entretanto, a auséncia de novos pilotos capazes de disputar titulos mundiais reduz a
centralidade da Férmula 1 no imaginario esportivo brasileiro. Segundo Helal (2003),
a identificagdo nacional constitui um dos principais elementos de engajamento no
esporte, o que ajuda a explicar parte da diminuigdo do interesse popular observada

nesse periodo.

Paralelamente, as redes sociais transformam as formas de participacdo dos
fas. Plataformas como Facebook, Twitter e Instagram passam a funcionar como
espacos de debate, compartihamento e construgdo coletiva de significado. De
acordo com Shirky (2011), a comunicacéao digital permite que individuos deixem de
ser apenas consumidores de conteudo para se tornarem participantes ativos na
circulacao de informacdes. Na Férmula 1, isso se manifesta por meio de comentarios
em tempo real, produgdo de memes, criagdo de comunidades virtuais e
compartilhamento instantdneo de acontecimentos das corridas. Apesar dessas
transformacdes, a gestdo da Férmula 1 ainda mantém uma postura relativamente

conservadora em relagcdo ao ambiente digital. Durante boa parte desse periodo, a



categoria restringe o compartilhamento de videos e exerce controle rigido sobre
direitos de imagem, limitando o potencial de circulagdo espontanea de conteudos.
Segundo Hutchins e Rowe (2012), muitas organizacbes esportivas enfrentaram
dificuldades para adaptar modelos tradicionais de negécio as dinamicas
participativas da cultura digital. Essa resisténcia contribuiu para um descompasso
entre as expectativas do publico e as estratégias institucionais adotadas pela
categoria. Outro aspecto relevante desse periodo é a crescente personalizagao da
experiéncia esportiva. O avango dos smartphones, aplicativos e plataformas digitais
permite que os espectadores escolham quais informagdes acompanhar, quais
conteudos consumir e quais pilotos seguir. Conforme Toffler (1980), a sociedade
contemporanea caminha para modelos de consumo cada vez mais individualizados,
nos quais 0s usuarios buscam experiéncias adaptadas as suas preferéncias. Na
Férmula 1, essa légica fortalece o envolvimento do fa ao permitir uma jornada de

consumo mais personalizada.

Além disso, a categoria amplia sua presenca internacional por meio da
expansao do calendario e da realizagdo de eventos em novos mercados. Corridas
em paises como Singapura, Abu Dhabi, Coreia do Sul e Iindia evidenciam a
estratégia de internacionalizacdo adotada pela organizagdo. Segundo Giulianotti
(2015), o esporte global contemporéneo caracteriza-se pela capacidade de
transcender fronteiras nacionais e conectar publicos diversos por meio de narrativas
compartilhadas. A Férmula 1 consolida-se, assim, como um dos principais exemplos
desse fendmeno. Ao final do periodo entre 2010 e 2015, a Formula 1 apresenta-se
como um sistema altamente tecnoldgico e globalizado, cuja experiéncia de consumo

passa a integrar informagao, entretenimento, interacédo social e personalizagao.

Embora ainda ndo tenha explorado plenamente o potencial das plataformas
digitais, a categoria ja evidencia mudangas profundas na forma como o publico se
relaciona com o espetaculo. Dessa maneira, essa fase pode ser compreendida
como uma etapa de transicdo entre o modelo tradicional de consumo esportivo,
centrado na televisdo, e a légica multiplataforma que se consolidaria nos anos
seguintes. A tecnologia deixa de atuar apenas dentro da pista e passa a reorganizar
a propria experiéncia do espectador, estabelecendo as bases para a transformagao

digital que redefiniria a Férmula 1 a partir da segunda metade da década de 2010.



3.3.8 DA TRANSMISSAO AO ECOSSISTEMA DIGITAL: A FORMULA 1 NA ERA
DAS PLATAFORMAS, INFLUENCIA E ENGAJAMENTO (2015-ATUALIDADE)

A partir de 2015, a Formula 1 entra em uma nova fase estrutural,
caracterizada pela consolidacdo do ambiente digital como eixo central da
experiéncia do consumidor. Se nas décadas anteriores a categoria construiu sua
forga por meio da televisédo e, posteriormente, iniciou uma transigdo gradual para o
universo online, esse periodo marca uma reconfiguragao profunda, na qual o esporte
passa a operar como um ecossistema multiplataforma orientado por dados,
algoritmos e estratégias de engajamento continuo. A experiéncia do espectador
deixa de estar concentrada exclusivamente nos finais de semana de corrida e passa
a ocorrer de forma permanente, distribuida entre redes sociais, plataformas de

video, servigos de streaming e comunidades digitais.

Essa transformacdo acompanha mudangas mais amplas na comunicagao
contemporanea. Conforme Castells (2018), a sociedade em rede redefine as formas
de circulacdo da informacdo, ampliando as possibilidades de interacdo entre
organizagdes e individuos. No contexto esportivo, isso significa que os fas passam a
consumir conteudos em diferentes plataformas, construindo relagbes mais
frequentes e participativas com equipes, pilotos e competicdes. A Férmula 1, que
durante décadas esteve fortemente associada a transmisséo televisiva tradicional,
passa a adaptar-se gradualmente a esse novo cenario comunicacional. Um dos
marcos mais importantes dessa transformagao ocorreu em 2017, com a aquisicao
dos direitos comerciais da Férmula 1 pela Liberty Media. A nova gestao promove
mudangas significativas na estratégia de comunicagdo da categoria, abandonando
uma postura historicamente restritiva em relagdo ao ambiente digital e adotando
uma abordagem voltada a expansao da presencga online, a aproximagado com 0
publico e a valorizagdo do entretenimento. Segundo Sylt e Reid (2021), a Liberty
Media compreendeu que a sustentabilidade comercial da Formula 1 dependia da
capacidade de atrair novas audiéncias, especialmente jovens consumidores

habituados ao consumo de conteudo digital.



Essa mudanga representa um ponto de inflexdo na construgdo da marca
Férmula 1. A categoria passa a investir em conteudos mais acessiveis, linguagem
menos institucional e narrativas capazes de ampliar a identificacdo do publico com o
esporte. Sob a perspectiva da experiéncia do consumidor, observa-se uma
valorizacdo crescente dos aspectos emocionais e relacionais da comunicacao,
aproximando a Férmula 1 da logica descrita por Pine e Gilmore (1999), na qual

experiéncias memoraveis tornam-se elementos centrais na geragao de valor.

Nesse cenario, as redes sociais assumem papel estratégico. Plataformas
como Instagram, X (antigo Twitter), TikTok, Facebook e YouTube transformam-se em
canais fundamentais para a distribuicido de conteudos relacionados ao esporte.
Bastidores, entrevistas, curiosidades, momentos historicos, videos curtos, interagoes
entre pilotos e até conteudos humoristicos passam a compor a comunicagao
cotidiana da categoria. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as
marcas contemporaneas precisam construir comunidades de engajamento e
estimular interagbes constantes para fortalecer relacionamentos com seus
consumidores. A Férmula 1 incorpora essa légica ao ampliar significativamente seus
pontos de contato com o publico. Além disso, o funcionamento algoritmico das
plataformas digitais potencializa a circulagdo de conteudos emocionalmente
impactantes. Conforme Jenkins, Ford e Green (2014), os conteudos que despertam
emocdes intensas apresentam maior potencial de compartiihamento e circulagao
social. Dessa forma, ultrapassagens espetaculares, disputas acirradas, momentos
de tensdo, comemoracdes e conflitos passam a ser amplamente explorados pela

comunicacgao da categoria, reforgando seu alcance e capacidade de engajamento.

Um dos acontecimentos mais relevantes desse periodo € o langamento da
série Drive to Survive, produzida pela Netflix e disponibilizada a partir de 2019. A
producao representa uma transformagao significativa na forma como a Féormula 1 é
apresentada ao publico. Em vez de concentrar-se exclusivamente nos aspectos
técnicos das corridas, a série enfatiza conflitos, rivalidades, bastidores e trajetérias
pessoais dos pilotos e integrantes das equipes. Essa abordagem amplia o potencial
de identificagdo do publico e aproxima a categoria de espectadores que
anteriormente ndo possuiam interesse pelo automobilismo. Sob a perspectiva da

narrativa, Drive to Survive exemplifica a importancia do storytelling na construcéo do



engajamento contemporaneo. Escalas (2004) argumenta que historias favorecem a
conexao emocional ao permitir que individuos se projetem em personagens e
situacdes especificas. Na Formula 1, a transformacao de pilotos em protagonistas
de narrativas continuas fortalece os vinculos afetivos do publico com a categoria e

amplia sua relevancia cultural.

Os impactos da série tornam-se evidentes no crescimento da audiéncia global
da Formula 1, especialmente entre publicos mais jovens e entre mulheres,
segmentos historicamente menos representados no automobilismo. Segundo dados
divulgados pela propria Férmula 1 (Formula One Group, 2023), houve aumento
significativo no interesse pelo esporte em mercados estratégicos como Estados
Unidos, América Latina e Oriente Médio apdés o0 sucesso da producéo.
Paralelamente, observa-se a ascensdo de uma nova geragdo de pilotos que
desempenham papel importante na construgdo da imagem contemporanea da
categoria. Nomes como Max Verstappen, Charles Leclerc, Lando Norris, George
Russell e Pierre Gasly representam uma mudancga no perfil dos atletas, que passam
a atuar também como influenciadores digitais e criadores de conteudo.
Diferentemente de geragdes anteriores, esses pilotos compartilham aspectos de sua
rotina, interagem diretamente com fas e participam ativamente das dinédmicas

comunicacionais das redes sociais.

Essa proximidade contribui para a humanizacdo das figuras esportivas e
fortalece a identificagdo dos consumidores. Conforme Solomon (2016), individuos
tendem a desenvolver vinculos mais intensos com figuras publicas que percebem
como proximas ou semelhantes a si proprios. A comunicagao digital reduz barreiras
entre fas e pilotos, ampliando a sensacdo de autenticidade e pertencimento. A
pandemia de COVID-19, iniciada em 2020, intensifica ainda mais esse processo.
Com a suspensdo temporaria das corridas presenciais e as restricbes impostas pelo
isolamento social, a Foérmula 1 precisou adaptar suas estratégias de comunicagao.
Nesse periodo, transmissdes ao vivo, eventos virtuais, campeonatos de simuladores
e conteudos produzidos pelos proprios pilotos ganharam destaque. Max Verstappen,
Charles Leclerc, George Russell e Lando Norris participaram ativamente de
competigdes virtuais transmitidas para audiéncias globais, mantendo o esporte

presente na rotina dos fas mesmo sem corridas presenciais.



Esse movimento evidencia a capacidade de adaptagao da categoria diante de
contextos adversos. Conforme Hutchins e Rowe (2012), o esporte contemporaneo
tornou-se cada vez mais dependente de ecossistemas digitais capazes de sustentar
0 engajamento para além do evento esportivo em si. Durante a pandemia, a Férmula
1 demonstrou que a experiéncia do consumidor podia ser mantida por meio de
novos formatos de interagdo e entretenimento. Outro aspecto relevante desse
periodo € a crescente valorizagdo da imagem individual dos pilotos como ativos de
comunicagdo. Se em décadas anteriores o protagonismo das agdes publicitarias
estava concentrado principalmente nas equipes e patrocinadores, atualmente os
proprios pilotos assumem papel central na promocdo de marcas. Parcerias com
empresas dos setores de tecnologia, moda, luxo, mobilidade e entretenimento

tornam-se cada vez mais frequentes.

Lewis Hamilton constitui um exemplo particularmente relevante desse
fendbmeno. Além de suas conquistas esportivas, o piloto britanico constréi uma
imagem associada a temas como diversidade, sustentabilidade e inclusdo social,
ampliando sua atuacéo para além das pistas. Andrews e Jackson (2001) destacam
que atletas contemporaneos operam como marcas culturais capazes de circular
entre diferentes campos sociais, politicos e econdémicos. Nesse sentido, Hamilton
representa uma nova geragdo de idolos esportivos cuja influéncia ultrapassa

significativamente o contexto competitivo.

Ao mesmo tempo, a utilizagdo de dados e algoritmos passa a desempenhar
papel central na comunicagcdo da categoria. Plataformas digitais monitoram
constantemente o comportamento dos usuarios, identificando padrées de consumo,
preferéncias e niveis de engajamento. Conforme Zuboff (2019), a economia digital
contemporanea baseia-se na coleta e interpretagdo continua de dados
comportamentais, que orientam decisdes estratégicas e processos comunicacionais.
A Férmula 1 incorpora essa logica ao adaptar seus conteudos as demandas do
publico e as dindmicas das plataformas. No contexto brasileiro, a relagdo com a
categoria também passa por transformagdes importantes. Embora a auséncia de
pilotos disputando titulos mundiais tenha reduzido parte do engajamento tradicional,
o crescimento das plataformas digitais contribui para a formacdo de novas

comunidades de fas. Canais especializados no YouTube, podcasts, paginas de



analise esportiva e perfis dedicados a Férmula 1 ampliam o acesso a informacéao e

fortalecem o interesse pela categoria entre diferentes publicos.

Dessa forma, a Férmula 1 consolida-se como um ecossistema de experiéncia
no qual esporte, entretenimento, tecnologia e comunicacdo atuam de maneira
integrada. A experiéncia do consumidor torna-se continua, personalizada e
fortemente mediada por plataformas digitais, ampliando significativamente as

possibilidades de engajamento emocional e construgcao de significado.

Assim, o periodo compreendido entre 2015 e a atualidade representa a
consolidagdo de uma nova légica de consumo esportivo, marcada pela convergéncia
entre narrativa, tecnologia e interagdo social. A Formula 1 deixa de ser apenas um
espetaculo assistido para tornar-se uma experiéncia vivida, compartilhada e
constantemente atualizada em multiplos ambientes digitais. Ao mobilizar emogdes,
construir narrativas envolventes e estimular a participagédo ativa dos fas, a categoria
reafirma seu posicionamento como uma das mais sofisticadas expressdes

contemporaneas do branding esportivo e da experiéncia do consumidor.



4 METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados
para o desenvolvimento da pesquisa, bem como os critérios adotados para a
selecdo dos estudos de caso analisados. A partir de uma abordagem qualitativa e
exploratoria, busca-se compreender como estratégias de branding, neuromarketing
€ comunicagao emocional sdo aplicadas no contexto contemporaneo da Férmula 1,

especialmente na relagcédo entre marcas, midia e experiéncia do consumidor.

Além disso, o capitulo delimita os cases selecionados para analise,
considerando sua relevancia midiatica, impacto digital e potencial simbdlico dentro

do universo esportivo e comunicacional contemporaneo.
4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza exploratoria
e descritiva, desenvolvida por meio de pesquisa bibliografica e documental,
utilizando o estudo de caso como estratégia de investigacdo. A abordagem
qualitativa foi escolhida por possibilitar a compreensao aprofundada de fenbmenos
relacionados a comunicagao, ao comportamento do consumidor e as estratégias de
marketing esportivo, considerando aspectos simbdlicos, emocionais e culturais que

nao podem ser mensurados exclusivamente por indicadores quantitativos.

Segundo Gil (2008), a pesquisa exploratdéria busca proporcionar maior
familiaridade com o problema investigado, contribuindo para a construgdo de
interpretacbes sobre fendmenos ainda pouco discutidos sob determinada
perspectiva. No presente estudo, essa abordagem permite compreender como a
Férmula 1 utiliza estratégias comunicacionais baseadas em estimulos sensoriais,
narrativas simbolicas e praticas de branding para fortalecer o relacionamento entre

marcas e consumidores.

A pesquisa bibliografica fundamenta-se em livros, artigos cientificos, dissertagdes,
teses e publicagdes especializadas nas areas de comunicagdo, marketing,
neuromarketing, branding esportivo e comportamento do consumidor.
Paralelamente, a pesquisa documental contempla materiais produzidos pela propria

Férmula 1, equipes, patrocinadores e organizagdes parceiras, incluindo campanhas



publicitarias, conteudos audiovisuais, publicacdes em redes sociais e materiais

institucionais.

Como estratégia metodologica, adotou-se o estudo de caso, por permitir a
analise aprofundada de situagdes contemporaneas inseridas em seu contexto real
(YIN, 2015). Essa abordagem possibilita compreender como diferentes estratégias
comunicacionais sdo empregadas pela Formula 1 e pelas marcas associadas para

construir experiéncias de consumo e promover engajamento emocional.

O corpus da pesquisa reune iniciativas desenvolvidas entre 2024 e 2026,
selecionadas com base em sua circulagdo midiatica, presenga digital e relevancia
para os objetivos do estudo. Os casos analisados compreendem: as estratégias de
comunicacao digital do Grande Prémio de Sao Paulo (2025); o evento comemorativo
dos 75 anos da Férmula 1, realizado em Londres (2025); a parceria comercial entre
a Monster Energy e o piloto Lando Norris (2025); e a parceria entre Adidas e Audi

para a estreia da equipe alema na Féormula 1 (2026).

Os materiais analisados incluem campanhas publicitarias, conteudos para
redes sociais e ativagcdes de marca. A observagao concentrou-se em aspectos como
identidade visual, recursos audiovisuais, constru¢cao narrativa, referéncias histéricas
e estratégias de comunicagao digital. A analise foi realizada a partir da observagao
interpretativa desses materiais, considerando as discussbes tedricas sobre
neuromarketing, branding esportivo, comportamento do consumidor e comunicagao

digital.

Nomes como Emerson Fittipaldi, Nelson Piquet, Ayrton Senna, Rubens
Barrichello e Felipe Massa permanecem presentes em materiais institucionais,
homenagens, reportagens e conteudos digitais vinculados ao Grande Prémio de Sao
Paulo. Essa presenca pode ser observada em publicagdes comemorativas
divulgadas pelos canais oficiais da Férmula 1 e do Grande Prémio de S&o Paulo,
que frequentemente resgatam momentos histéricos do automobilismo brasileiro e

reforcam a associacao entre a corrida e a memoria esportiva nacional.



Figura 9 — Postagens especiais feitas no perfil da equipe McLaren Mastercard F1
Team para homenagear o bi-campeéao brasileiro, Emerson Fittipaldi.
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Fonte: Instagram (2025). Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DQ43zcSkdFD/?img_index=1

Segundo Hall (2006), identidades culturais sdo constituidas por meio de
processos de representagcdo e compartilhamento simbolico. No contexto do Grande
Prémio de Sao Paulo, referéncias historicas associadas ao automobilismo brasileiro
aparecem com frequéncia em publicagdées produzidas por equipes e organizadores,
especialmente durante o periodo do evento. Instagram, TikTok, X (Twitter), YouTube

e Threads concentram parte significativa dessas praticas comunicacionais.


https://www.instagram.com/p/DQ43zcSkdFD/?img_index=1

Figura 10 — Lewis Hamilton homenageando Ayrton Senna, apds pilotar o famoso
MP4/4 da McLaren, durante o Grande Prémio de Sdo Paulo, em 2024
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Fonte: Threads (2024). Disponivel em: https://www.threads.com/@espnbrasil/post/DB6yJBNPhS-

Nessas plataformas circulam conteudos institucionais, registros de bastidores,
materiais comemorativos, videos curtos, entrevistas e publicacdes produzidas pelos
proprios espectadores. A analise considera esses materiais como parte do conjunto
de agbes que compdem a comunicagao digital do evento. Além de informar sobre a
programagao e os resultados das corridas, esses conteudos contribuem para a
construcao de narrativas capazes de ampliar o envolvimento emocional do publico
com a Férmula 1 e com o Grande Prémio de Sao Paulo. Ao apresentar historias,
memorias, curiosidades e momentos marcantes da categoria, as publicagdes
fortalecem a identificacdo dos espectadores com pilotos, equipes € com a propria

tradicdo do evento.


https://www.threads.com/@espnbrasil/post/DB6yJBNPh5-
https://www.threads.com/@espnbrasil/post/DB6yJBNPh5-

Observa-se também a utilizac&do de recursos visuais e audiovisuais voltados a
interagdo com os usuarios, como videos curtos, imagens historicas, conteudos
exclusivos de bastidores e publicacbes em tempo real durante o fim de semana de
corrida. Esses materiais estimulam a participacdo dos fas por meio de comentarios,
compartilhamentos e outras formas de engajamento digital, ampliando a circulagao

das mensagens para além dos canais oficiais.

Figura 11 — Conteudo especial destacando os melhores momentos do Grande
Prémio de Sao Paulo 2025
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Fonte: YouTube (2025). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=j2IGFm1i91s

Entre as equipes que recorrem de forma recorrente a referéncias histéricas
relacionadas ao publico brasileiro destaca-se a McLaren. A associagdo entre a
equipe e Ayrton Senna permanece presente em diferentes iniciativas de
comunicacao, especialmente durante o Grande Prémio de Sao Paulo. O piloto
competiu pela escuderia entre 1988 e 1993, periodo em que conquistou seus trés
campeonatos mundiais (BUNTING, 2019). Referéncias a pilotos histéricos,
conquistas esportivas e momentos marcantes da Férmula 1 aparecem com
frequéncia nos conteludos relacionados ao Grande Prémio de Sao Paulo,
contribuindo para manter essas lembrangas presentes entre diferentes geragdes de
espectadores. Nomes como Emerson Fittipaldi, Nelson Piquet, Ayrton Senna,
Rubens Barrichello e Felipe Massa permanecem recorrentes em materiais

institucionais, homenagens, reportagens e conteudos digitais vinculados ao evento.


https://www.youtube.com/watch?v=j2lGFm1i91s

A circulacdo dessas referéncias ocorre também em plataformas digitais, nas quais
equipes, patrocinadores, veiculos especializados e espectadores produzem e
compartilham conteudos relacionados a corrida antes, durante e apds sua
realizacdo, ampliando sua presenca para além do espagco e do tempo da
competicdo. Nesse sentido, a figura de Senna aparece em homenagens, videos
comemorativos, conteudos historicos, ativagdes digitais e materiais produzidos para
redes sociais. Essas ag¢des nao se restringem a datas comemorativas especificas,
integrando estratégias recorrentes de comunicagao da equipe. Segundo Holt (2004),
marcas podem incorporar referéncias culturais amplamente reconhecidas em suas
narrativas institucionais. No caso da MclLaren, a recorréncia de conteudos
relacionados a Ayrton Senna evidencia a permanéncia dessa associagdo como

elemento relevante de sua comunicagao.

Figura 12 — Postagem especial sobre o tri campe&o
pela equipe McLaren, Ayrton Senna
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Fonte: Instagram (2026). Disponivel em:_https://www.instagram.com/p/DQrMGt0jKeW/?img_index=1


https://www.instagram.com/p/DQrMGt0jKeW/?img_index=1

Além da MclLaren, outras equipes e pilotos também recorrem a referéncias
histéricas e culturais relacionadas ao contexto brasileiro em campanhas
promocionais, publicagdes digitais e agdes desenvolvidas para o evento. A analise
deste estudo de caso concentra-se nessas praticas comunicacionais € nos modos
pelos quais referéncias histdricas sdao mobilizadas na produgao e circulagdo de

conteudos relacionados ao Grande Prémio de Sao Paulo.

Figura 13 — Campanha da marca de chocolates, KitKat, sobre a promocéao
“Break da Torcida”, com o piloto brasileiro, Gabriel Bortoletto
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Fonte: YouTube(2025). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=HI1CE6KDHZ

4.1.2 OS 75 ANOS DA F1

O evento comemorativo dos 75 anos da Formula 1, realizado na O2 Arena,
em Londres, marcou oficialmente o langamento da temporada de 2025 e reuniu
pilotos, equipes, estreantes e referéncias histéricas da categoria em uma celebragéo
voltada a valorizagdo de sua trajetoria. Além da apresentagao dos participantes da
nova temporada, o evento mobilizou narrativas historicas, recursos audiovisuais e

referéncias ao legado construido ao longo de sete décadas de competigao.


https://www.youtube.com/watch?v=Hl1C6KDHZ5s

Figura 14 — Trecho do Grande Prémio de Adelaide (Australia), onde
mostra o piloto inglés Nigell Mansel abordo de sua Williams
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Fonte: YouTube (2025). Disponivel em:_https://www.youtube.com/watch?v=Mw1r6DwYy-g

A estrutura do evento evidencia o emprego de estratégias de branding e

storytelling associadas a construgao de significados em torno da categoria.


https://www.youtube.com/watch?v=Mw1r6DwYy-g

Figura 15: Momento de apresentagéo das equipes, carros e
pilotos durante o evento comemorativo de 75 anos da Férmula 1

Fonte: BBC Sport (2025).

Recursos como iluminagao cénica, trilhas sonoras, videos comemorativos e
homenagens a momentos marcantes da Formula 1 compuseram uma experiéncia
compartilhada entre publico, equipes e pilotos. Nesse contexto, a Férmula 1
apresenta-se como um produto midiatico global cuja comunicagao articula elementos
do esporte, do entretenimento e do consumo. Conforme Debord (1997), a sociedade
contemporanea organiza-se crescentemente em torno da légica do espetaculo, na
qual imagens e representagdes ocupam papel central na mediagado das relagbes

sociais.



Figura 16 — Trecho da celebracdo de 75 anos da Férmula 1
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Fonte: YouTube (2025). Disponivel em:_https://www.youtube.com/watch?v=Mw1r6DwYy-g

A apresentacédo da temporada também destacou a chegada de novos pilotos
a categoria, inserindo novos personagens e trajetdrias no contexto competitivo da
Férmula 1. Entre os estreantes da temporada de 2025 estavam Andrea Kimi
Antonelli, promovido a Mercedes, Oliver Bearman, pela Haas, Gabriel Bortoleto, pela
Sauber, Isack Hadjar, pela Racing Bulls, e Jack Doohan, pela Alpine. A presenca
desses jovens pilotos foi incorporada as narrativas de divulgacdo da temporada,
enfatizando temas como renovagao, futuro, talento e desenvolvimento de novas

rivalidades esportivas.

A presenca dos rookies amplia o repertério de narrativas esportivas
mobilizadas pela categoria e integra estratégias voltadas a aproximagdo com
diferentes segmentos de publico, especialmente aqueles que passaram a

acompanhar a Féormula 1 nos ultimos anos.

Outro aspecto de destaque foi o retorno de um piloto brasileiro ao grid da
Férmula 1 apds oito anos sem representantes fixos na categoria. A chegada de
Gabriel Bortoleto a temporada de 2025 mobilizou ampla repercussdo entre fas,

veiculos especializados e plataformas digitais, reativando referéncias historicamente


https://www.youtube.com/watch?v=Mw1r6DwYy-g

associadas a presencga brasileira no automobilismo. Esse acontecimento dialoga
com uma trajetoria construida ao longo de décadas por pilotos como Emerson
Fittipaldi, Nelson Piquet, Ayrton Senna, Rubens Barrichello e Felipe Massa,
frequentemente retomados em conteudos relacionados a categoria. Segundo
Thompson (2005), os meios de comunicagdo contribuem para a preservagao e a
circulagao de referéncias simbdlicas que permanecem presentes na memoria social

e sao constantemente reinterpretadas pelos individuos.

Nesse sentido, a presenca de Bortoleto no grid reintroduz elementos que
remetem a participacao brasileira na Férmula 1 e reativa narrativas historicamente

associadas ao automobilismo nacional.

A construcdo dessas narrativas também ocorre por meio de produtos
midiaticos que expandem a presenca da Formula 1 para além das corridas. Entre
eles, destaca-se a série Formula 1: Drive to Survive, produzida pela Netflix e langada
em 2019, criada em parceria com a Férmula 1 e produzida pela Box to Box Films,
sob direcao executiva de James Gay-Rees e Paul Martin. Até 2025, a producgéao
contava com sete temporadas, sendo frequentemente apontada como um dos
fatores relacionados a ampliagdo da visibilidade da categoria em diferentes
mercados. Ao apresentar bastidores, rivalidades e trajetorias individuais de pilotos e
equipes, a série amplia o conjunto de historias associadas ao campeonato e
favorece formas distintas de acompanhamento da competicdo. De acordo com a
Midia Market (2025), iniciativas como Drive to Survive contribuiram para transformar
a Férmula 1 em uma marca global de entretenimento, ampliando seu alcance junto a

novos publicos e fortalecendo o engajamento dos fas.

A celebragdo dos 75 anos também mobilizou referéncias histéricas da
categoria por meio de homenagens a pilotos, imagens de momentos emblematicos e
elementos visuais associados a diferentes periodos da Formula 1. Essas referéncias
integraram a construgcdo narrativa do evento e situaram a temporada de 2025 em
relacdo a trajetdria histérica da competicdo. De acordo com Lipovetsky e Serroy
(2015), marcas e organizagdes contemporéneas frequentemente recorrem a
elementos simbdlicos e referéncias compartiihadas em suas estratégias de
comunicagao, articulando passado e presente na construgdo de suas narrativas

institucionais.



Desse modo, o evento comemorativo dos 75 anos da Formula 1 e a
apresentagao da temporada de 2025 constituem um objeto relevante para a analise
das relagdes entre memdria, narrativa, comunicagao digital e branding esportivo. As
homenagens histéricas, a introdugédo de novos pilotos, a circulagdo de conteudos em
multiplas plataformas e a mobilizacdo de diferentes recursos audiovisuais
configuram um conjunto de praticas comunicacionais que atravessam a celebragao e
contribuem para a compreensado das estratégias contemporaneas desenvolvidas

pela categoria.
4.1.3 MONSTER ENERGY E LANDO NORRIS

As agbes desenvolvidas pela Monster Energy em parceria com Lando Norris
constituem um exemplo relevante das dinamicas contemporaneas da comunicagao
esportiva, especialmente no que se refere as relacbes entre marcas, atletas e
plataformas digitais. No contexto atual da Férmula 1, os pilotos participam né&o
apenas das competicdes esportivas, mas também de circuitos comunicacionais que
envolvem produgao de conteudo, interagdo com publicos e presenga constante em
diferentes midias. Nesse cenario, Lando Norris destaca-se por construir uma
presenca digital marcada pelo humor, pela informalidade e pela interagao frequente
com seus seguidores. Sua atuagdo em plataformas como Instagram, TikTok,
YouTube, Twitch e X (Twitter) amplia a circulagdo de sua imagem para além das
atividades diretamente relacionadas as corridas. Conforme Jenkins (2009), a cultura
da convergéncia envolve formas ampliadas de participacdo dos publicos e

reconfigura as relagbes entre midia, entretenimento e consumo.

A Monster Energy, patrocinadora pessoal de Norris e parceira da McLaren
desde 2019, associa sua comunicagdo a elementos recorrentes em seu
posicionamento de marca, como adrenalina, performance, juventude e
entretenimento. Nesse contexto, o piloto ocupa uma posi¢ao estratégica nas agdes
desenvolvidas pela empresa, participando de campanhas promocionais, conteudos
para redes sociais, ativacbes presenciais e transmissdes digitais. A presenca de
Norris nesses materiais permite observar como atributos associados a marca sao
articulados as narrativas produzidas em diferentes plataformas. Segundo Aaker

(1996), a construgdo de marcas envolve o desenvolvimento de associagdes capazes



de conferir reconhecimento e consisténcia a identidade da organizagao ao longo do

tempo.

Figura 17 — Acao de divulgacgao feita pela Monster Energy
sobre o langamento da versao sem agucar do energético
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Fonte: PR Newswire (2025).

O piloto participa regularmente de competigdes virtuais, produz conteudos
relacionados ao automobilismo digital e mantém interagdes frequentes com
criadores de conteudo e comunidades ligadas ao ambiente gamer. Essas praticas
ampliam sua presenga em espacos digitais que articulam esporte, entretenimento e
produgao de conteudo, inserindo sua imagem em circuitos que extrapolam os limites

tradicionais da cobertura esportiva.

Além disso, as campanhas desenvolvidas pela Monster Energy
frequentemente recorrem a uma linguagem informal, ao humor e a formatos
caracteristicos das plataformas digitais. Em vez de priorizar exclusivamente modelos
tradicionais de publicidade, essas agdes incorporam conteudos de circulagao rapida,
videos curtos e interacbes adaptadas as dindmicas das redes sociais. Conforme
Santaella (2013), os ambientes digitais favorecem processos comunicacionais
marcados pela circulagdo continua de conteudos e pela multiplicidade de formas de

interacao entre usuarios, marcas e produtores de conteudo.



Em maio de 2025, Lando Norris langou, em parceria com a Monster Energy,
marca pertencente a Coca-Cola Europacific Partners (CCEP, 2025), uma bebida
energética sem agucar. Segundo a empresa, o design da embalagem destaca o
nome do piloto na parte superior como forma de referéncia a sua trajetéria no
automobilismo. O contraste de cores também ocupa papel central na identidade
visual do produto, contribuindo para sua diferenciagdo nos pontos de venda. A
escolha de Norris como representante da campanha e da edicdo especial da bebida
relaciona-se a sua projecdo como um dos principais nomes da nova geragédo da
Formula 1. A iniciativa insere-se em uma estratégia ja adotada pela Monster Energy
de associar produtos a atletas de destaque. Um exemplo anterior foi a colaboragao
com Lewis Hamilton, cuja edigao especial registrou mais de 21,7 milhdes de libras

em vendas durante seu primeiro ano no mercado (CCEP, 2025).

A relacédo construida entre Norris e seus seguidores também evidencia a
relevancia atribuida a autenticidade em estratégias contemporaneas de
comunicacgao. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), consumidores tendem a
estabelecer relagbes mais proximas com marcas e personalidades percebidas como
acessiveis e coerentes em suas formas de comunicac&o. Nesse sentido, a imagem
publica do piloto é frequentemente associada a caracteristicas como
espontaneidade, informalidade e proximidade com seus seguidores, elementos
recorrentes nas agdes comunicacionais desenvolvidas em parceria com a Monster

Energy.

Outro elemento relevante refere-se a formacéo de comunidades digitais em
torno do piloto e de suas atividades online. Comentarios, memes, videos,
transmissdes e conteudos produzidos pelos proprios usuarios integram os fluxos de
circulagcado associados a sua presenga digital. Essas praticas ampliam a visibilidade
dos conteudos e participam dos processos de compartilhamento e apropriacdo que

caracterizam os ambientes digitais contemporaneos.

Dessa forma, a parceria entre Monster Energy e Lando Norris permite
observar a articulagdo entre branding esportivo, produgcdo de conteudo digital e
participacdo dos publicos em diferentes plataformas. As acdes desenvolvidas pela

marca mobilizam recursos associados as redes sociais, ao entretenimento digital e



as praticas de interagcdo online, compondo um conjunto de estratégias

comunicacionais que atravessam o contexto contemporaneo da Férmula 1.
4.1.4 AUDI E ADIDAS

A entrada da Audi na Férmula 1, prevista para a temporada de 2026, constitui
um dos movimentos mais relevantes da categoria nos ultimos anos. A chegada da
montadora alema insere-se em um contexto no qual a Formula 1 reune
organizagdes interessadas em associar suas marcas a atributos como tecnologia,
inovacdo, desempenho e desenvolvimento técnico. Nesse cenario, a parceria
estabelecida entre Audi e Adidas evidencia como diferentes empresas recorrem ao

esporte como espaco de comunicacao e construcdo de posicionamento institucional.

Segundo Keller (2013), o valor de uma marca esta relacionado as
associagbes construidas pelos consumidores ao longo de suas interagbes com
produtos, organizagdes e experiéncias. A associagao entre Audi e Adidas demonstra
como a Formula 1 tem ampliado seu posicionamento para além do universo
esportivo. Enquanto a Audi reforca a dimensao tecnoldgica e o alto desempenho
caracteristicos da categoria, a Adidas contribui para aproximar a modalidade dos
segmentos de moda, cultura e consumo. Dessa forma, a parceria evidencia a
capacidade da Formula 1 de integrar diferentes mercados e construir conexdes
simbdlicas com publicos diversos, utilizando atributos compartilhados entre as
marcas e 0 campeonato, como inovagao, performance, prestigio e reconhecimento

global.

A definicdo de Nico Hulkenberg e Gabriel Bortoleto como pilotos da Audi
também ocupa papel relevante nesse contexto. Enquanto Hulkenberg &
frequentemente associado a experiéncia e ao conhecimento acumulado ao longo de
sua trajetéria na Férmula 1, Bortoleto aparece vinculado a perspectivas de
desenvolvimento e a insergdo de novos nomes na categoria. A presenga de perfis
distintos integra a construgc&o narrativa da equipe em seu periodo inicial de atuagao

na Férmula 1.

No caso de Gabriel Bortoleto, sua chegada a categoria adquire relevancia
particular no contexto brasileiro. Apds varios anos sem pilotos brasileiros titulares no

grid, sua entrada na Férmula 1 reintroduz referéncias historicamente associadas a



participacdo do pais na competicdo. Conforme Halbwachs (1992), a memoria
coletiva constitui-se por meio de experiéncias compartiihadas e referéncias
continuamente atualizadas pelos grupos sociais. Nesse contexto, a trajetéria de
Bortoleto passa a ser relacionada a uma tradicdo esportiva frequentemente
associada a nomes como Emerson Fittipaldi, Nelson Piquet, Ayrton Senna, Rubens

Barrichello e Felipe Massa.

Além da dimensado esportiva, a parceria entre Adidas e Audi evidencia
aproximacodes entre automobilismo, moda e estilo de vida. Os uniformes, colegdes e
materiais produzidos para a equipe passam a integrar estratégias de comunicagéo
que extrapolam sua fungao técnica e participam da constru¢cao da identidade visual

associada ao projeto.

Figura 18 — Modelo de ténis langado em parceria com a Audi

Fonte: Adidas (2026).

De acordo com Kapferer (2008), marcas desenvolvem sistemas de
significacdo que articulam atributos materiais, simbdlicos e culturais em suas
praticas de comunicagdo. A divulgacdo da dupla de pilotos em campanhas
promocionais, materiais institucionais e sessdes fotograficas integra esse conjunto
de estratégias. Recursos visuais relacionados a performance, ao design e a

tecnologia aparecem de forma recorrente na apresentagao da equipe, contribuindo



para a construgdo de sua presenga junto ao publico antes mesmo de sua estreia

oficial na categoria.

Figura 19 — Dupla de pilotos da equipe Audi, Gabriel Bortoletto e
Nico Hulkenberg durante uma sessao fotografica de langcamento
de produtos em parceria com a Adidas
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Fonte: RSVP (2026).

Conforme Hall (2006), as identidades s&o constituidas por meio de processos
de representacao e compartilhamento cultural. No contexto da Férmula 1, pilotos
brasileiros frequentemente ocupam posicao relevante em narrativas associadas ao
automobilismo nacional. A chegada de Gabriel Bortoleto ao grid insere novamente
essa referéncia no cenario contemporaneo da categoria e amplia a circulagao de
conteudos relacionados a presenca brasileira na competicdo.Além disso, a
construcao de imagem em torno do piloto apresenta interesse para organizagdes
vinculadas ao ecossistema da Formula 1. Bortoleto integra uma geracéo de atletas
cuja trajetéria se desenvolve em paralelo as dindmicas das plataformas digitais e
das redes sociais, aspecto que amplia sua presengca em diferentes circuitos
comunicacionais. Segundo Rein, Kotler e Shields (2008), atletas contemporaneos
participam de processos de comunicacdo que ultrapassam o desempenho esportivo
e envolvem relagbes com marcas, patrocinadores, meios de comunicagao e publicos

diversos.

A Formula 1 contemporanea caracteriza-se pela ampliagao das relagdes entre

esporte, comunicacao e entretenimento. Nesse cenario, a entrada de novas equipes



na categoria costuma ser acompanhada por ac¢des de divulgacdo voltadas a
apresentagcao de suas identidades, valores e objetivos ao publico. A chegada da
Audi a Férmula 1 foi comunicada por meio de conteudos institucionais que enfatizam
inovacdo, desenvolvimento tecnolégico e tradigdo no automobilismo, atributos
historicamente associados tanto a marca quanto a categoria. Nesse contexto, a
parceria com a Adidas amplia essa narrativa ao aproximar o universo da Férmula 1
de dimensdes relacionadas ao esporte, ao estilo de vida e a moda. Conforme
Kapferer (2008), as marcas constroem significados por meio de narrativas capazes
de associar atributos funcionais e simbdlicos aos seus produtos e servigos. Assim, a
comunicacao da parceria refor¢a valores compartilhados pelas duas organizagoes,

como desempenho, qualidade, precisao e inovagao.

Além de promover produtos, a colaboragao evidencia a capacidade da Férmula 1 de
integrar marcas de diferentes segmentos em torno de um posicionamento
institucional comum. A apresentacdo da Audi na categoria busca consolidar sua
identidade por meio de uma comunicagao alinhada aos valores tradicionalmente
associados a Formula 1, como exceléncia técnica, competitividade e alto
desempenho. Dessa forma, a parceria contribui ndo apenas para ampliar a
visibilidade da nova equipe, mas também para fortalecer sua insercdo no universo
simbdlico da categoria, favorecendo o reconhecimento da marca e o engajamento

do publico.

A expansado das plataformas digitais amplia a circulagdo dessas iniciativas.
Redes sociais como Instagram, TikTok, YouTube e X (Twitter) permitem que equipes,
pilotos e patrocinadores compartihem conteudos relacionados a bastidores,
langamentos, entrevistas e campanhas institucionais. Para Castells (2003), a
sociedade em rede caracteriza-se pela intensificacdo dos fluxos comunicacionais e
pela ampliagcdo das conexdes entre diferentes agentes sociais. No contexto da
Férmula 1, essas dinamicas participam da circulagdo de conteudos produzidos por

equipes, marcas, veiculos especializados e espectadores.



Figura 20 — Piloto da equipe McLaren interagindo
através de um jogo com os seus fas
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Fonte: TikTok. Disponivel em:
https://www.tiktok.com/@mclarenf1/video/7640156813312265494?lang=pt. Acesso em 28 de abril de
2026.

Outro aspecto que atravessa esse conjunto de estratégias refere-se a
valorizagdo da experiéncia e das dimensdes simbdlicas associadas as marcas.
Nesse contexto, a presenca de Gabriel Bortoleto acrescenta novos elementos as
narrativas produzidas em torno da equipe, especialmente no que se refere a
circulagdo de conteudos relacionados ao automobilismo brasileiro e a entrada de

uma nova geracgao de pilotos na categoria.

Dessa forma, as estratégias de comunicagdo envolvendo Adidas, Audi, Nico
Hulkenberg e Gabriel Bortoleto permitem observar diferentes articulagcbes entre
branding, identidade visual, comunicacado digital e narrativas esportivas. A analise
desse caso concentra-se nos modos pelos quais esses elementos sdo mobilizados
na apresentacao da equipe e na construcdo de sua presenca no contexto

contemporaneo da Férmula 1.


https://www.tiktok.com/@mclarenf1/video/7640156813312265494?lang=pt

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa propOs-se a investigar as intersecgdes entre
comunicagao, publicidade e esporte de alta performance, tendo como foco
compreender de que maneira o marketing esportivo da Férmula 1 contribui para a
construcdo de valor emocional e para o aprimoramento da experiéncia do
consumidor por meio de estratégias simbdlicas e estimulos sensoriais. Ao longo do
desenvolvimento deste estudo, buscou-se compreender o neuromarketing para além
de uma perspectiva exclusivamente laboratorial ou reducionista, analisando-o
também como uma abordagem aplicada aos processos comunicacionais, a

construcao de narrativas e a criagao de vinculos afetivos entre marcas e publicos.

Diante da questdo norteadora estabelecida na introdugado, os resultados da
pesquisa bibliografica e documental demonstram que a Férmula 1 opera como um
sistema simbdlico complexo, no qual esporte, comunicagdo e consumo se articulam
continuamente. A construgdo do valor emocional na categoria ndo decorre de ag¢des
isoladas, mas de um conjunto integrado de estratégias midiaticas e mercadologicas
que transformam a competicdo esportiva em uma experiéncia ampliada de
entretenimento e consumo. Estimulos visuais, como o design dos carros e a
identidade das escuderias; estimulos auditivos, como o som dos motores e a
dindmica das transmissoes; e elementos relacionados a percepgao de velocidade e
desempenho atuam conjuntamente na experiéncia do espectador, contribuindo para

a formagéo de atengdo, memoria afetiva e engajamento emocional.

Em relagdo aos objetivos especificos, o trabalho possibilitou analisar a
evolugdo histérica e comunicacional da categoria. Desde sua origem na década de
1950, marcada pela construgao de figuras emblematicas e narrativas associadas ao
desempenho humano, a Féormula 1 passou a compreender o potencial de associar
marcas a valores como exceléncia, superacdo e inovagao. A transicao para uma
maior presenca televisiva nas décadas de 1960 e 1970, impulsionada por avancos
técnicos e pela profissionalizagdo dos patrocinios comerciais, consolidou o esporte
como uma plataforma de comunicagao capaz de conectar marcas, pilotos e publicos

em escala internacional.

A analise evidenciou, ainda, a importancia das rivalidades histéricas e da

construcdo de personagens esportivos na formagdo do imaginario da categoria.



Confrontos como os protagonizados por James Hunt e Niki Lauda nos anos 1970, e
Ayrton Senna e Alain Prost nos anos 1980, contribuiram para fortalecer narrativas
esportivas baseadas em disputas, personalidades e trajetorias individuais. No
contexto brasileiro, figuras como Emerson Fittipaldi, José Carlos Pace e,
especialmente, Ayrton Senna ultrapassaram a dimensdo esportiva e passaram a
representar simbolos associados a identidade, ao orgulho e ao pertencimento
coletivo. Esse legado permanece presente em agdes de comunicacdo, homenagens
e estratégias de marca que continuam mobilizando referéncias historicas e

emocionais.

Com a expansao das tecnologias digitais e das plataformas online, a jornada
do consumidor da Formula 1 passou por importantes transformagdes. O
relacionamento entre publico e categoria deixou de estar concentrado
exclusivamente nos finais de semana de corrida e passou a ocorrer por meio de um
ecossistema continuo de conteudos e experiéncias multiplataforma. A mudancga na
gestao comercial da categoria a partir de 2017, com a aquisi¢cédo pela Liberty Media,
intensificou estratégias voltadas a producédo de narrativas digitais e a aproximacao
com novos publicos. Nesse processo, a série documental *Drive to Survive®,
produzida pela Netflix, tornou-se um dos principais exemplos de expansao narrativa
da Formula 1 ao explorar bastidores, conflitos, trajetérias pessoais e aspectos
humanos dos pilotos, contribuindo para ampliar a visibilidade da categoria entre

diferentes grupos de espectadores.

Além disso, a pesquisa permitiu observar como a comunicacao
contemporanea da Férmula 1 incorpora estratégias relacionadas a experiéncia, a
participacdo e ao envolvimento emocional dos publicos. Redes sociais, conteudos
audiovisuais, ativagbes de marca e eventos presenciais passaram a integrar um
conjunto de praticas que ampliam a presencga da categoria para além da competi¢ao
esportiva. Essa dindmica evidencia a transformag¢ao do consumidor em participante
ativo dos processos de circulagao e ressignificacdo dos conteudos relacionados ao

esporte.

Outro aspecto observado refere-se as relagbes entre emocido, memoria e
construgcao de identidade no consumo esportivo. As analises dos estudos de caso

demonstraram que marcas e equipes utilizam elementos historicos, narrativas



pessoais e referéncias culturais para fortalecer vinculos com seus publicos. A
presenca de simbolos associados a pilotos, equipes e momentos marcantes da
categoria demonstra como a Férmula 1 mobiliza memdérias coletivas e experiéncias
compartilhadas como parte de suas estratégias de comunicagdo. Também é
necessario considerar as implicagbes éticas relacionadas ao uso de estratégias
baseadas em estimulos emocionais e comportamentais. A utilizacdo de recursos
associados ao neuromarketing exige atencdo aos limites entre comunicagao
persuasiva e manipulagdo, especialmente em um cenario no qual tecnologias
permitem analisar respostas dos consumidores de maneira cada vez mais
detalhada. Dessa forma, estratégias de marca e comunicagao precisam considerar

principios de transparéncia, responsabilidade e respeito a autonomia dos publicos.

Como limitagdo deste estudo, destaca-se o carater predominantemente
qualitativo e bibliografico-documental da pesquisa, o que ndo permite mensurar
diretamente respostas fisiolégicas dos consumidores diante dos estimulos
analisados. Assim, estudos futuros podem aprofundar essa investigagao por meio de
pesquisas empiricas utilizando ferramentas de biometria e neurociéncia aplicada,
como eye-tracking e eletroencefalografia, com o objetivo de analisar
quantitativamente os efeitos de elementos visuais, narrativos e sensoriais presentes

na comunicacao da Formula 1.

Conclui-se, portanto, que a Féormula 1 constitui um ambiente relevante para
compreender as relagbes contemporaneas entre esporte, comunicagao e consumo.
A categoria demonstra como elementos técnicos, narrativos e simbdlicos podem ser
articulados para construir experiéncias de marca, fortalecer vinculos emocionais e
ampliar o envolvimento dos publicos. Nesse contexto, o valor de uma marca
esportiva ndo esta apenas associado ao desempenho competitivo, mas também a

capacidade de criar significados, memdrias e experiéncias compartilhadas.
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