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RESUMO

Este artigo analisa o marketing de experiéncia enquanto pratica comunicacional no
contexto de eventos esportivos midiatizados, tendo como objeto o Grande Prémio
de Sdo Paulo de Féormula 1. O estudo busca compreender como marcas
patrocinadoras e parceiras constroem experiéncias sensoriais, emocionais e
simbolicas capazes de gerar engajamento e vinculos afetivos com o publico. A
pesquisa adota abordagem qualitativa, de carater exploratorio e descritivo,
fundamentada na analise de conteudo e na observacao indireta de ativagdes
realizadas nas edi¢des do evento entre 2022 e 2024. Os resultados indicam que o
GP de Sao Paulo se consolida como um ecossistema comunicacional e experiencial,
no qual o publico atua como participante ativo na producdo e circulacdo de sentidos.
Conclui-se que o marketing de experiéncia, nesse contexto, opera como linguagem
comunicacional, articulando consumo, cultura, midia e emocao.

Palavras-chave: Marketing de Experiéncia, Comunicagdao, Eventos esportivos,
Foérmula 1, Consumo simbdlico.

ABSTRACT

This article analyzes experiential marketing as a communicational practice in the
context of mediated sports events, focusing on the Sao Paulo Formula 1 Grand Prix.
The study aims to understand how sponsoring and partner brands construct sensory,
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emotional, and symbolic experiences capable of generating engagement and
affective bonds with the audience. A qualitative, exploratory, and descriptive
approach was adopted, based on content analysis and indirect observation of brand
activations carried out between 2022 and 2024. The findings indicate that the Sao
Paulo Grand Prix functions as a communicational and experiential ecosystem, in
which the audience plays an active role in the production and circulation of
meanings. The study concludes that experiential marketing operates as a
communicational language that articulates consumption, culture, media, and
emotion.

Keywords: Experiential Marketing, Communication, Sports Events, Formula 1,
Symbolic Consumption.

1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, os processos comunicacionais associados as marcas passaram
por transformacdes significativas, acompanhando mudangas culturais, tecnologicas e
comportamentais da sociedade contemporanea. Em um contexto marcado pela saturagao
publicitaria, pela fragmentacdo da atencdo e pela intensificagdo das interagdes mediadas por
plataformas digitais, estratégias centradas exclusivamente na exposi¢cdo de produtos ou
mensagens tendem a perder eficidcia. Nesse cendrio, ganha relevancia o marketing de
experiéncia, entendido ndo apenas como técnica mercadoléogica, mas como pratica
comunicacional capaz de articular sentidos, emocdes e vinculos simbolicos entre marcas e
publicos.

O consumo, nesse contexto, deixa de ser interpretado apenas como ato econdomico e
passa a ser compreendido como experiéncia cultural e comunicacional. Consumidores buscam
vivéncias que despertem sensagdes, produzam memoria e permitam identificacdo simbdlica,
especialmente em ambientes nos quais o engajamento ocorre de forma coletiva e ritualizada. E
nesse ponto que os eventos esportivos assumem papel central, pois combinam espeticulo
midiatico, emoc¢do compartilhada e forte circulacdo de narrativas, configurando-se como
espacos privilegiados para a producdo de sentidos e para a construcao de relagdes entre marcas
e publicos.

Entre esses eventos, o Grande Prémio de Sao Paulo de Formula 1, realizado no
Autdédromo José Carlos Pace, em Interlagos, destaca-se como um acontecimento esportivo e
midiatico de grande impacto simbolico. Além da competicdo automobilistica, o GP articula
valores associados a inovagao tecnoldgica, velocidade, precisao e entretenimento, atraindo um
ecossistema diversificado de marcas, patrocinadores, midia e publicos. A partir de 2022,

observa-se uma intensificagdo das estratégias de marketing de experiéncia no evento,
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materializadas em ativagdes imersivas, ambientes sensoriais, interagdes mediadas por
tecnologia e estimulos voltados ao compartilhamento nas redes sociais.

Nesse contexto, o Grande Prémio de Sao Paulo pode ser compreendido como um
ecossistema comunicacional e experiencial, no qual o publico deixa de ocupar a posi¢cao de
mero espectador e passa a atuar como participante ativo na constru¢ao das narrativas de marca.
As experiéncias vividas no evento extrapolam o espago fisico do autdédromo, circulando em
ambientes digitais € ampliando o alcance simbdlico das acdes desenvolvidas pelas empresas
envolvidas.

Diante desse cendrio, este artigo tem como objetivo analisar como marcas
patrocinadoras e parceiras acionam estratégias de marketing de experiéncia no Grande Prémio
de Sao Paulo de Férmula 1, com énfase nas dimensdes sensoriais, emocionais € relacionais que
estruturam o engajamento do publico. A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, de carater
exploratdrio e descritivo, examinando ativagdes e estratégias comunicacionais desenvolvidas
nas edi¢oes do evento entre 2022 ¢ 2024.

A questdo norteadora que orienta o estudo é: como as marcas transformam o Grande
Prémio de Sdo Paulo em um ambiente de engajamento simbolico e emocional com o publico?
A relevancia da pesquisa reside em contribuir para os estudos de comunicagdo e consumo ao
discutir o marketing de experiéncia como pratica comunicacional em eventos esportivos
midiatizados, oferecendo reflexdes sobre o papel das marcas na producdo de sentidos,

pertencimento e memdoria em contextos de alta visibilidade e envolvimento emocional.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING DE EXPERIENCIA COMO PRATICA COMUNICACIONAL

O marketing de experiéncia emerge no final do século XX em um contexto de
transformagdes profundas nos modos de producdo, circulagdo e recepcao das mensagens de
marca. Diante da intensificacdo da concorréncia simbodlica e da saturagdo dos formatos
publicitarios tradicionais, as organizagdes passam a buscar estratégias capazes de gerar
envolvimento, significado e diferenciagdo. Nesse cendrio, a experiéncia deixa de ser
compreendida apenas como recurso mercadoldégico e passa a operar como pratica
comunicacional, estruturando relacdes simbolicas entre marcas e publicos.

Pine e Gilmore (1999) sdo referéncias centrais ao propor a no¢do de economia da
experiéncia, segundo a qual o valor ndo esté restrito ao produto ou ao servigo, mas a vivéncia

proporcionada ao consumidor. Para os autores, experiéncias sdo eventos memoraveis que
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envolvem o individuo de maneira pessoal, ativando emogdes e criando lembrangas duradouras.
Sob a otica da Comunicagao, essa perspectiva permite compreender a experiéncia como um
processo de produgao de sentido, no qual a marca atua como mediadora de significados
culturais.

Schmitt (1999) amplia esse entendimento ao conceituar o marketing experiencial a
partir de cinco dimensoes, sensorial, emocional, cognitiva, comportamental e relacional. Essas
dimensdes ndo operam de forma isolada, mas articuladas, compondo uma gramatica da
experiéncia que envolve corpo, emogao e interacao social. Mais do que estimular o consumo
imediato, essas praticas constroem narrativas simbolicas capazes de gerar identificagdo e
pertencimento, elementos centrais para os estudos comunicacionais.

Do ponto de vista do consumo, autores como Holbrook e Hirschman (1982)
contribuem ao compreender a experiéncia como fendomeno hedonico, marcado por fantasias,
sentimentos e prazer estético. Essa abordagem desloca o consumo de uma logica puramente
racional para um campo simbdlico e afetivo, no qual emocgdes e significados assumem papel
central. Assim, o marketing de experiéncia pode ser interpretado como uma linguagem
comunicacional que mobiliza afetos e sensorialidade na construcdo da relacdo entre marcas e
publicos.

No contexto contemporaneo, o marketing de experiéncia também se intensifica a partir
da convergéncia entre ambientes fisicos e digitais. Tecnologias imersivas, plataformas de
compartilhamento e redes sociais ampliam a temporalidade e o alcance das experiéncias,
permitindo que vivéncias presenciais sejam registradas, reinterpretadas e recirculadas. Nesse
processo, o publico deixa de ser apenas receptor € passa a atuar como produtor e difusor de

sentidos, refor¢cando o carater comunicacional e participativo da experiéncia.

2.2 EVENTOS ESPORTIVOS, MIDIA E CONSUMO SIMBOLICO

Os eventos esportivos ocupam posi¢do estratégica na cultura mididtica contemporanea
por reunirem espetaculo, emogao coletiva e ampla visibilidade. Mais do que competicdes, esses
eventos funcionam como arenas comunicacionais, nas quais diferentes narrativas circulam e se
articulam, envolvendo midia, marcas, instituicdes e publicos. O esporte, nesse contexto, atua
como linguagem cultural capaz de mobilizar identidades, afetos e sentidos compartilhados.

Dayan e Katz (1992) definem os grandes eventos esportivos como acontecimentos
mididticos caracterizados por ritualizagdo, interrupgdo da rotina cotidiana e intensa cobertura

dos meios de comunicagdo. Esses eventos produzem experiéncias coletivas que reforcam
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sentimentos de pertencimento e participacdo social. A transmissdo ao vivo, a repercussiao
jornalistica e a circulagdo de contetidos em plataformas digitais ampliam o alcance simbdlico
do espetaculo, transformando-o em um fenomeno comunicacional de larga escala.

O consumo associado aos eventos esportivos assume, assim, um carater
eminentemente simbolico. Nao se trata apenas da aquisi¢ao de produtos ou servicos, mas da
incorporagdo de valores, narrativas e identidades. As marcas, ao se associarem a esses eventos,
passam a integrar o universo simbolico do esporte, apropriando-se de atributos como
performance, superagdo, emog¢do e coletividade. Essa associacdo opera como estratégia
comunicacional de construgdo de sentido e de fortalecimento do vinculo com o publico.

Autores como Lindstrom (2005) destacam a relevancia dos estimulos sensoriais na
construgdo da experiéncia de marca, apontando que a ativagao dos sentidos contribui para a
memorizagdo e para o engajamento afetivo. Em eventos esportivos, a combinacdo de estimulos
visuais, sonoros e corporais intensifica a vivéncia do publico, ampliando a capacidade das
marcas de se inscreverem na memoria € no imaginario coletivo.

Nesse contexto, o marketing esportivo contemporaneo desloca seu foco da simples
exposi¢do da marca para a criagdo de experiéncias comunicacionais significativas. As acdes
desenvolvidas em arenas esportivas passam a operar como dispositivos de mediacao simbolica,
nos quais o consumo se articula & emocdo do espeticulo e a interagdo social entre os

participantes.

23 O GRANDE PREMIO DE SAO PAULO COMO ACONTECIMENTO
MIDIATICO E ECOSSISTEMA COMUNICACIONAL

O Grande Prémio de Sao Paulo de Formula 1 pode ser compreendido como um
acontecimento midiatico de alta intensidade simbolica, no qual esporte, midia, consumo e
cultura se entrelagam. Realizado no Autédromo José Carlos Pace, em Interlagos, o evento
ultrapassa a dimensao esportiva e se configura como um ecossistema comunicacional, marcado
pela presenga de multiplos atores e pela circulagdo continua de narrativas.

A Foérmula 1, enquanto modalidade esportiva global, carrega valores associados a
inovacdo tecnoldgica, velocidade, precisdo e espetaculo. Esses atributos sdo amplamente
explorados pelas marcas que se inserem no evento, contribuindo para a construcdo de
experiéncias que dialogam com o imaginario do publico. O GP de Sao Paulo, em particular,
agrega a esse universo uma forte dimensdo cultural, relacionada a historia do automobilismo

no Brasil e a participacdo emocional da torcida.
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O evento se desdobra em diferentes camadas de experiéncia. A vivéncia presencial no
autédromo, marcada por estimulos sensoriais intensos, articula-se as transmissdes televisivas,
as plataformas digitais e as redes sociais, ampliando o alcance e a duracdo simbolica do
acontecimento. O publico participa do evento ndo apenas como espectador, mas como agente
ativo na producdo e circulagdo de contetdos, registrando, comentando e compartilhando suas
experiéncias.

Nesse sentido, o Grande Prémio de Sao Paulo pode ser interpretado como um espago
de co-criagdo simbdlica, no qual marcas, midia e publico constroem conjuntamente narrativas
e significados. As experiéncias propostas pelas marcas funcionam como dispositivos
comunicacionais que se integram ao espetaculo esportivo, potencializando o engajamento ¢ a
producdo de memoria afetiva. O GP consolida-se, assim, como um ambiente privilegiado para
a analise do marketing de experiéncia enquanto pratica comunicacional em eventos esportivos

midiatizados.

3 METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, de carater exploratorio e descritivo,
adequada a investigacdo de fendmenos comunicacionais que envolvem producdo de sentidos,
experiéncias simbolicas e praticas culturais. A escolha por essa abordagem justifica-se pelo
objetivo de compreender como o marketing de experiéncia se manifesta enquanto pratica
comunicacional no contexto de um evento esportivo midiatizado, e ndo pela mensuragao de
resultados mercadologicos ou indicadores de desempenho.

O objeto empirico da pesquisa ¢ o Grande Prémio de Sao Paulo de Férmula 1, realizado
no Autdodromo Jos¢é Carlos Pace, Interlagos, analisado a partir das edi¢des de 2022, 2023 e
2024. O evento ¢ compreendido como um ecossistema comunicacional e experiencial, no qual
marcas, publico, midia e tecnologias interagem na constru¢ao de narrativas, sentidos e vinculos
simbolicos.

Como procedimento metodoldgico, utiliza-se a andlise de conteudo, conforme
proposta por Bardin (2011), entendida neste estudo como uma estratégia de leitura
interpretativa de mensagens e praticas simbolicas. A andlise ndo se limita a textos verbais, mas
abrange dispositivos comunicacionais diversos, como ambienta¢des, ativacdes de marca,
experiéncias sensoriais e registros audiovisuais, considerando o evento como um conjunto

articulado de signos e experiéncias.
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A coleta de dados foi realizada por meio de observagdo indireta e andlise documental.
Foram examinados materiais institucionais e promocionais produzidos pelas marcas
patrocinadoras e parceiras do evento, incluindo videos oficiais, campanhas publicitarias,
releases corporativos e conteudos divulgados em sites e redes sociais. Também foram
analisadas coberturas jornalisticas e reportagens publicadas em portais especializados em
comunicagdo, marketing esportivo e automobilismo, além de conteidos compartilhados pelo
proprio evento e pela organizacao da Formula 1.

A observagdo indireta mostrou-se adequada ao objeto de estudo, uma vez que permite
analisar o evento a partir de seus registros publicos e midiaticos, fundamentais para
compreender sua dimensdo comunicacional e simbdlica. Considerando que grande parte da
experiéncia do Grande Prémio de Sao Paulo se prolonga e se reconfigura nos ambientes digitais,
a analise de conteudos mediaticos e institucionais possibilita captar a circulagao das narrativas
de marca para além do espaco fisico do autdédromo.

Os critérios de analise foram definidos com base nos modulos experienciais propostos
por Schmitt (1999), reinterpretados neste estudo como categorias comunicacionais. Sao eles:

a) Dimensao sensorial, referente aos estimulos visuais, sonoros, tateis, olfativos e
gustativos mobilizados pelas marcas nas ativagdes € ambientagdes do evento;

b) Dimensdao emocional, relacionada a capacidade das experiéncias de despertar
sentimentos como empatia, entusiasmo, pertencimento e admiracao, associados tanto ao esporte
quanto as marcas envolvidas;

c) Dimensdo interacional, que considera a participagdo ativa do publico nas
experiéncias propostas, incluindo interacdes presenciais, uso de tecnologias imersivas e
estimulos ao compartilhamento nas redes sociais;

d) Dimensdo simbolica e narrativa, que analisa a coeréncia entre as acdes
experienciadas no evento e os valores, discursos e posicionamentos comunicacionais das
marcas.

Essas categorias permitiram identificar padrdes recorrentes nas estratégias
comunicacionais adotadas pelas marcas, bem como compreender de que maneira o marketing
de experiéncia contribui para a constru¢do de sentidos, vinculos afetivos e narrativas
compartilhadas no contexto do Grande Prémio de Sao Paulo.

Reconhece-se como limitagao do estudo o uso predominante de fontes institucionais e
registros publicos, o que direciona a analise para a perspectiva das marcas e da comunicacao

oficial do evento. No entanto, essa escolha metodologica é coerente com o objetivo da pesquisa,
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centrado na andlise das praticas comunicacionais e simbolicas, € ndo na avalia¢do da recepgao
individual do publico. Estudos futuros podem ampliar essa abordagem por meio de entrevistas,
questionarios ou observagdes presenciais, aprofundando a compreensdo da experiéncia sob a
otica dos participantes.

Dessa forma, a metodologia adotada possibilita uma leitura comunicacional do
marketing de experiéncia no Grande Prémio de Sdo Paulo, compreendendo o evento como um
espagco de mediagdo simbdlica, no qual consumo, esporte, midia e marca se articulam. Ao
privilegiar a andlise de dispositivos experiencidveis, narrativas institucionais e registros
midiaticos, o estudo busca interpretar como as experiéncias propostas pelas marcas produzem
sentidos, estimulam engajamento e constroem vinculos afetivos com o publico. Esses
procedimentos metodologicos fundamentam a andlise apresentada a seguir, que se dedica a

discussdo das estratégias comunicacionais observadas no contexto do evento.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 AS MARCAS E A CONSTRUCAO DE EXPERIENCIAS COMUNICACIONAIS
NO GP DE SAO PAULO

A partir dos procedimentos metodologicos descritos anteriormente, este item apresenta
a analise e discussao das estratégias de marketing de experiéncia observadas no Grande Prémio
de S3o Paulo de Formula 1. A analise fundamenta-se na leitura interpretativa das agdes
desenvolvidas por marcas patrocinadoras e parceiras do evento, considerando o GP como um
ecossistema comunicacional e experiencial. Busca-se compreender de que maneira as
experiéncias propostas operam como praticas comunicacionais, mobilizando estimulos
sensoriais, emogoes € interagdes que contribuem para a producdo de sentidos, engajamento e
valor simbdlico.

As marcas patrocinadoras e parceiras do evento estruturam suas agdes a partir de
experiéncias 1imersivas que articulam estimulos sensoriais, narrativas simbolicas e
possibilidades de interagdo. Essas experiéncias operam como dispositivos comunicacionais
capazes de traduzir valores corporativos em vivéncias concretas, tornando o contato com a
marca mais significativo e memoravel. Nesse contexto, o marketing de experiéncia deixa de ser
compreendido apenas como ferramenta promocional e passa a atuar como linguagem, mediando

a relacdo entre marca e publico por meio da vivéncia compartilhada.
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A Heineken constitui um exemplo expressivo dessa logica. Ao assumir o 'naming
rights do Grande Prémio de Sao Paulo e investir em ambientes imersivos voltados a celebragao
coletiva, a marca constrdéi uma narrativa que associa o universo da Formula 1 a valores como
sociabilidade, entretenimento e responsabilidade. As experiéncias propostas articulam musica,
ambientacdo sensorial e interagdes sociais, criando um espago de convivéncia no qual o
consumo simbdlico da marca se integra a emogao do evento esportivo. Além disso, campanhas
associadas ao consumo responsavel reforcam a dimensao ética da comunicagao, ampliando a
legitimidade da marca no imaginario do publico.

A Pirelli, por sua vez, adota uma estratégia comunicacional ancorada na tradugdo
simbolica da performance técnica. Ao transformar elementos da engenharia automobilistica em
experiéncias interativas, a marca converte atributos funcionais em narrativas sensoriais e
emocionais. Simulagdes de pit stop e exposi¢des técnicas permitem que o publico experimente,
ainda que de forma ludica, aspectos centrais da competi¢ao, reforcando associagdes simbolicas
entre a marca, a precisao e a confiabilidade. Nesse caso, a experiéncia funciona como mediagao
entre o conhecimento técnico € o envolvimento emocional, ampliando a compreensao e a
valorizac¢ao do produto.

A Shell e a Porto seguem caminhos distintos, porém convergentes no que diz respeito
a construcao de experiéncias comunicacionais. A Shell associa sua presenga no evento a valores
de tradicdo, alta performance e inovacao tecnoldgica, explorando sua histérica relagdo com a
Formula 1 e com equipes consagradas. As experiéncias oferecidas aos fas operam como
extensdo dessa narrativa, reforcando a marca como parte integrante do universo
automobilistico.

A Porto, por sua vez, constroi sua comunicacao experiencial a partir de valores como
cuidado, seguranca e acolhimento, traduzidos em ambientes de convivéncia e hospitalidade. As
experiéncias propostas pela marca enfatizam o bem-estar do publico e a criacdo de espagos de
interacao social, reforcando a identidade corporativa em um contexto marcado pela intensidade
e pela adrenalina do esporte. Em ambos os casos, observa-se que a experiéncia nao € neutra, ela
comunica, posiciona e constrdi sentido.

Essas estratégias evidenciam que, no GP de Sdo Paulo, as marcas ndo apenas ocupam

espacos fisicos, mas disputam narrativas simbolicas. A experiéncia vivida pelo publico torna-

! Os direitos de naming sio uma estratégia de marketing em que uma empresa paga para ter a sua marca anexada a um local fisico
(como um estadio ou arena), evento ou programa por um periodo determinado, oferecendo enorme visibilidade da marca, associagdo
com prestigio e novas receitas para o proprietario do ativo. E uma espécie de patrocinio de alto nivel, um acordo legal que concede
direitos exclusivos de uso de um nome, transformando locais iconicos em poderosas plataformas publicitarias.
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se um vetor central de comunicacdo, no qual estimulos sensoriais, emogdes e interagdes se
articulam para produzir memoria, reconhecimento e afinidade.

As estratégias desenvolvidas pelas marcas, embora distintas em seus discursos e
formatos, s6 adquirem pleno sentido quando observadas em relagdo ao ambiente
comunicacional mais amplo do evento. As experiéncias analisadas ndo se configuram como
acoes isoladas, mas como parte de uma estrutura simbdlica maior, marcada pela mediagao
midiatica, pela ritualizacdo coletiva e pela circulagdo de narrativas. Nesse sentido, torna-se
necessario compreender o Grande Prémio de S@o Paulo ndo apenas como palco dessas
experiéncias, mas como um acontecimento comunicacional que potencializa e reorganiza seus

significados.

42 O GRANDE PREMIO COMO ACONTECIMENTO MIDIATICO E
ECOSSISTEMA EXPERIENCIAL

Para além das a¢des individuais das marcas, o Grande Prémio de Sdo Paulo pode ser
compreendido como um acontecimento mididtico, nos termos propostos por Dayan e Katz,
caracterizado por alta visibilidade, ritualizacdo coletiva e ampla mediagdo tecnoldgica. A
corrida ¢ transmitida globalmente, acompanhada por multiplas plataformas digitais e
reconfigurada constantemente por narrativas produzidas pela midia, pelas marcas e pelo proprio
publico.

Nesse sentido, o GP atua como um ecossistema experiencial, no qual diferentes
camadas de experiéncia se sobrepdem. A dimensdo esportiva, marcada pela competicio e
imprevisibilidade, convive com a dimensdo midiatica, estruturada por transmissdes, conteudos
digitais e narrativas jornalisticas, € com a dimensao cultural, expressa nos comportamentos,
celebragdes e praticas de consumo do publico.

A arquitetura sensorial do evento desempenha papel central nesse processo. O som dos
motores, a vibragao das arquibancadas, os cheiros caracteristicos do ambiente e a estética visual
das pistas e das ativagdes criam uma experiéncia multissensorial que intensifica o envolvimento
emocional dos participantes. Esses elementos atuam como gatilhos simbolicos, ativando
memorias, afetos e sentimentos de pertencimento, conforme apontam estudos sobre consumo
experiencial e sensorialidade.

A vivéncia coletiva do evento potencializa ainda o que pode ser compreendido como
efervescéncia social, na qual emocdes individuais sdo amplificadas pela presenga do outro. A

experiéncia do GP nao se constroi de forma isolada, mas no compartilhamento, no contato fisico
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e simbolico com outros fas, refor¢ando a dimensao relacional do consumo. Nesse contexto, as
marcas se inserem como mediadoras dessa experiéncia coletiva, associando seus discursos a
emocao compartilhada do espetaculo.

Além disso, o evento se desdobra nos ambientes digitais, ampliando sua temporalidade
e alcance simbolico. Conteudos produzidos e compartilhados pelo publico nas redes sociais
prolongam a experiéncia para além dos dias de corrida, transformando o GP em um
acontecimento continuo. Fotos, videos, comentarios e relatos pessoais funcionam como
extensdes narrativas da experiéncia vivida, refor¢ando a circulagcdo das marcas e ressignificando
as ativagdes a partir da perspectiva dos participantes.

A compreensdo do Grande Prémio de Sdo Paulo como acontecimento miditico e
ecossistema experiencial permite avangar na analise do papel desempenhado pelo publico nesse
processo. Ao vivenciar o evento em suas multiplas camadas sensoriais, simbdlicas e midiaticas,
os participantes deixam de ocupar uma posicao passiva e passam a atuar como agentes ativos
na produgio e circulagdo de sentidos. E a partir dessa perspectiva que o engajamento e a co-

criacdo simbdlica se tornam elementos centrais da experiéncia analisada.

4.3 ENGAJAMENTO, CO-CRIACAO E PRODUCAO DE VALOR SIMBOLICO

A analise evidencia que o engajamento do publico no Grande Prémio de Sdo Paulo
nao se limita a fruicao passiva do evento, mas envolve processos de participacdo ativa € co-
criagdo simbolica. As experiéncias propostas pelas marcas sdo apropriadas, reinterpretadas e
compartilhadas pelo publico, que assume o papel de coautor das narrativas de marca.

Esse movimento dialoga com abordagens que compreendem o consumo como pratica
cultural e comunicacional. Ao registrar e compartilhar suas experiéncias, os fas ndo apenas
divulgam as marcas, mas produzem sentido, atribuindo valor simbodlico as vivéncias e
integrando-as a sua propria identidade. O engajamento, nesse caso, ndo se mede apenas pela
interacao direta com a ativacao, mas pela capacidade da experiéncia de gerar narrativas pessoais
e coletivas.

Observa-se, assim, uma distingdo entre experiéncias planejadas, estruturadas pelas
marcas, € experiéncias emergentes, produzidas espontaneamente pelo publico. As primeiras
buscam coeréncia com o posicionamento institucional e controle da mensagem, enquanto as
segundas se caracterizam pela autenticidade e pela expressdao afetiva dos participantes. No
contexto do GP, essas duas dimensdes coexistem e se complementam, contribuindo para a

vitalidade simbdlica do evento.
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A produgdo de valor simbodlico ocorre justamente nesse entrelacamento entre
planejamento e espontaneidade. As marcas oferecem os dispositivos experienciaveis, enquanto
o publico os ressignifica a partir de suas emogdes, memorias e praticas culturais. Essa dindmica
refor¢a a no¢do de que o marketing de experiéncia, em eventos esportivos, opera como um
processo comunicacional aberto, no qual o sentido ndo ¢ imposto, mas negociado e
compartilhado.

Dessa forma, o Grande Prémio de Sao Paulo consolida-se como um espago no qual
marcas, midia e publico constroem conjuntamente experiéncias que extrapolam o consumo
imediato e se inscrevem no campo da memoria, da identidade e do pertencimento. O evento
revela, assim, o potencial do marketing de experiéncia como pratica comunicacional capaz de

articular emocao, cultura ¢ midia em um contexto de alta intensidade simbolica.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo analisou o marketing de experiéncia no contexto do Grande Prémio
de Sao Paulo de Formula 1, compreendendo-o como pratica comunicacional que articula
consumo, cultura, midia e emocao. A partir da analise das ativagdes e experiéncias propostas
por marcas patrocinadoras e parceiras entre 2022 e 2024, foi possivel identificar que o evento
se consolida como um ecossistema experiencial, no qual o publico atua como participante ativo
na produc¢do de sentidos.

As experiéncias observadas ndo se restringem a promog¢ao de produtos ou servigos,
mas operam como dispositivos simbolicos capazes de mobilizar afetos, memorias e vinculos
identitarios. Elementos sensoriais, interacionais e narrativos contribuem para transformar o
consumo em vivéncia cultural, ampliando o alcance comunicacional das marcas para além do
espaco fisico do evento.

Do ponto de vista dos estudos de Comunicag¢ao, o Grande Prémio de Sdo Paulo revela-
se como um acontecimento mididtico que potencializa praticas de branding experiencial e
processos de co-criacdo simbdlica. O marketing de experiéncia, nesse contexto, funciona como
linguagem comunicacional, na qual sentidos sao negociados e compartilhados entre marcas,
midia e publico.

Como limitagdo, destaca-se o uso predominante de fontes institucionais e registros
mididticos, o que direciona a analise para a perspectiva das marcas. Pesquisas futuras podem

aprofundar a compreensao do fendmeno por meio de estudos de recepgao, entrevistas com
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participantes ou andlises comparativas com outros grandes eventos esportivos, ampliando o
didlogo entre comunicagdo, esporte € consumo.

Conclui-se que o marketing de experiéncia, quando analisado sob a otica da
Comunicagao, evidencia seu potencial para a constru¢ao de vinculos simbolicos duradouros,
reforcando o papel dos eventos esportivos como espagos privilegiados de mediagdo cultural e

producdo de sentido na sociedade contemporanea.
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