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Resumo

O presente estudo teve como objetivo analisar os padrées contemporaneos de consumo esportivo, buscando
compreender como diferentes geracGes de torcedores se relacionam com o esporte diante das
transformacdes tecnoldgicas e sociais, bem como refletir sobre as implicacGes para o marketing esportivo.
Para tanto, foi utilizada a metodologia de analise documental, que consistiu na sistematizacdo e
interpretacdo de trés relatdrios internacionais de empresas de referéncia no mercado do marketing
esportivo: The Global Sports Media Landscape 2023 (YouGov), 2023 Sports Fan Insights: The Beginning of the
Immersive Sports Era (Deloitte) e Fans Are Changing the Game 2022 (Nielsen). Essa abordagem foi escolhida
pela possibilidade de acessar dados ja consolidados, de ampla cobertura e dificil obten¢do por meio de
métodos primarios, permitindo avaliar dimensdes centrais do consumo esportivo, como modos de acesso,
preferéncias de conteldo, praticas simultdneas durante o consumo, motiva¢des, diferencas geracionais,
papel das redes sociais e relevancia do evento ao vivo. Os resultados evidenciaram que o consumo esportivo
se apresenta em formato hibrido, combinando televisdo tradicional, servicos de streaming e redes sociais,
sendo que a TV ao vivo ainda exerce centralidade, sobretudo entre geragées mais velhas, enquanto os jovens
priorizam midias digitais, conteldos fragmentados e interativos. Observou-se também que, embora a
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transmissdo ao vivo mantenha protagonismo, cresce o interesse por conteidos complementares, como
bastidores, documentdrios, videos curtos e interacdes em tempo real, revelando que o consumo nado se limita
ao espetdculo esportivo em si, mas se expande para experiéncias paralelas e personalizadas. Outro achado
relevante refere-se ao comportamento multitarefa, uma vez que significativa parcela dos torcedores,
especialmente os mais jovens, assiste a eventos esportivos ao mesmo tempo em que utiliza redes sociais,
participa de fantasy sports, faz apostas digitais ou consome outros conteudos, o que reforga a tendéncia de
um espectador ativo e conectado. Em relacdo as motivacdes, constatou-se que, além da emocdo de
acompanhar jogos, aspectos como interagdo social, pertencimento a comunidades digitais, influéncia de
amigos e familiares e diversdao se configuram como determinantes do consumo esportivo, muitas vezes
ultrapassando a propria centralidade do evento. As diferengas geracionais se destacam como fator decisivo,
enquanto os mais velhos mantém fidelidade a televisdo e ao espetaculo ao vivo, os mais jovens priorizam
autonomia de escolha, interatividade, engajamento social e formatos digitais, revelando um novo perfil de
torcedor mais conectado e dinamico. Nesse sentido, as redes sociais consolidam-se como eixo estratégico,
funcionando ndo apenas como espacgo de divulgacdo, mas como ambiente de engajamento, personalizagdo
e aproximagado entre fas, atletas e marcas. Apesar das transformagdes, o evento esportivo ao vivo mantém-
se como pilar da experiéncia, embora agora coexistindo com outras formas de consumo que ampliam o
escopo e a complexidade do engajamento esportivo. Conclui-se, portanto, que o consumo esportivo
contemporaneo é marcado pela fragmentacdo, interatividade e conectividade, revelando um cendrio no qual
o esporte ndo deve ser visto apenas como espetdculo, mas como fendmeno cultural, social e tecnolégico,
gue mobiliza identidades, fortalece vinculos e amplia possibilidades de engajamento. Assim, cabe ao
marketing esportivo e a gestdao da industria do esporte desenvolver estratégias cada vez mais inovadoras,
capazes de equilibrar a preservacao do evento ao vivo com a oferta de experiéncias digitais complementares,
garantindo que o esporte continue ocupando um espago de destague como elemento de interacdo,
identidade e pertencimento social.

Palavras-chave: Consumo esportivo. Marketing esportivo. Torcedor. Midias digitais. Engajamento.

Abstract

This study aimed to analyze contemporary patterns of sports consumption, seeking to understand how
different generations of fans relate to sports in the face of technological and social transformations, as well
as to reflect on the implications for sports marketing. For this purpose, the methodology adopted was
documentary analysis, consisting of the systematization and interpretation of three international reports
from leading companies in the sports marketing sector: The Global Sports Media Landscape 2023 (YouGov),
2023 Sports Fan Insights: The Beginning of the Immersive Sports Era (Deloitte), and Fans Are Changing the
Game 2022 (Nielsen). This approach was chosen for its ability to provide access to consolidated data with
broad coverage, often difficult to obtain through primary methods, allowing the evaluation of central
dimensions of sports consumption, such as access modes, content preferences, simultaneous practices
during consumption, motivations, generational differences, the role of social media, and the relevance of live
events. The results showed that sports consumption currently presents itself in a hybrid format, combining
traditional television, streaming services, and social media, with live TV still playing a central role, especially
among older generations, while younger audiences prioritize digital media, fragmented and interactive
content. It was also observed that although live broadcasting remains prominent, there is a growing interest
in complementary content such as behind-the-scenes footage, documentaries, short videos, and real-time
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interactions, revealing that consumption extends beyond the sports spectacle itself into parallel and
personalized experiences. Another relevant finding concerns multitasking behavior, since a significant
portion of fans, particularly younger ones, watch sporting events while using social media, engaging in fantasy
sports, betting online, or consuming other content, reinforcing the trend toward an active and connected
spectator. Regarding motivations, it was found that, in addition to the excitement of watching games, aspects
such as social interaction, belonging to digital communities, the influence of friends and family, and
entertainment play decisive roles, often surpassing the centrality of the event itself. Generational differences
emerged as a key factor: while older audiences maintain loyalty to live TV and traditional broadcasts, younger
fans prioritize autonomy of choice, interactivity, social engagement, and digital formats, highlighting a new
profile of fan who is more connected and dynamic. In this sense, social media consolidates itself as a strategic
axis, functioning not only as a space for dissemination but also as an environment of engagement,
personalization, and proximity between fans, athletes, and brands. Despite these transformations, the live
sports event remains a pillar of the experience, although now coexisting with other forms of consumption
that expand the scope and complexity of sports engagement. Therefore, it is concluded that contemporary
sports consumption is characterized by fragmentation, interactivity, and connectivity, revealing a scenario in
which sports should not be seen only as a competitive spectacle, but as a cultural, social, and technological
phenomenon that mobilizes identities, strengthens bonds, and expands possibilities for engagement. Thus,
sports marketing and the management of the sports industry must develop increasingly innovative strategies,
capable of balancing the preservation of live events with the provision of complementary digital experiences,
ensuring that sports continue to occupy a prominent space as an element of interaction, identity, and social
belonging.

Keywords: Sports consumption. Sports marketing. Fan. Digital media. Engagement.

Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo analizar los patrones contempordaneos de consumo deportivo,
buscando comprender como diferentes generaciones de aficionados se relacionan con el deporte frente a
las transformaciones tecnoldgicas y sociales, asi como reflexionar sobre las implicaciones para el marketing
deportivo. Para ello, se utilizé la metodologia de analisis documental, que consistid en la sistematizacion e
interpretacion de tres informes internacionales de empresas de referencia en el mercado del marketing
deportivo: The Global Sports Media Landscape 2023 (YouGov), 2023 Sports Fan Insights: The Beginning of
the Immersive Sports Era (Deloitte) y Fans Are Changing the Game 2022 (Nielsen). Esta estrategia fue elegida
por la posibilidad de acceder a datos ya consolidados, de amplia cobertura y dificil obtencidn a través de
métodos primarios, lo que permitié evaluar dimensiones centrales del consumo deportivo, como los modos
de acceso, las preferencias de contenido, las practicas simultaneas durante el consumo, las motivaciones, las
diferencias generacionales, el papel de las redes sociales y la relevancia del evento en vivo. Los resultados
mostraron que el consumo deportivo se presenta hoy en un formato hibrido, combinando television
tradicional, servicios de streaming y redes sociales, siendo la TV en vivo aun central, sobre todo entre
generaciones mayores, mientras que los jovenes priorizan medios digitales y contenidos fragmentados e
interactivos. También se observé que, aunque la transmisidn en vivo mantiene protagonismo, crece el interés
por contenidos complementarios como bastidores, documentales, videos cortos e interacciones en tiempo
real, revelando que el consumo no se limita al espectdculo deportivo en si, sino que se expande a experiencias
paralelas y personalizadas. Otro hallazgo relevante se refiere al comportamiento multitarea, ya que una parte
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significativa de los aficionados, especialmente los mds jovenes, asiste a eventos deportivos al mismo tiempo
que utiliza redes sociales, participa en fantasy sports, realiza apuestas digitales o consume otros contenidos,
reforzando la tendencia hacia un espectador activo y conectado. En cuanto a las motivaciones, se constato
que, ademads de la emocidn de ver los partidos, aspectos como la interaccion social, el sentido de pertenencia
a comunidades digitales, la influencia de amigos y familiares y la diversion se configuran como determinantes
del consumo deportivo, muchas veces superando la centralidad del evento. Las diferencias generacionales
aparecen como un factor decisivo: mientras los mayores mantienen fidelidad a la television y al evento en
vivo, los mas jévenes priorizan autonomia de eleccién, interactividad, compromiso social y formatos digitales,
revelando un nuevo perfil de aficionado mas conectado y dindmico. En este sentido, las redes sociales se
consolidan como eje estratégico, funcionando no solo como espacio de divulgacidn, sino también como
entorno de compromiso, personalizacién y cercania entre aficionados, atletas y marcas. A pesar de estas
transformaciones, el evento deportivo en vivo sigue siendo un pilar de la experiencia, aunque ahora conviva
con otras formas de consumo que amplian el alcance y la complejidad del compromiso deportivo. Se
concluye, por lo tanto, que el consumo deportivo contempordneo se caracteriza por la fragmentacién, la
interactividad y la conectividad, revelando un escenario en el que el deporte no debe ser visto Unicamente
como un espectaculo competitivo, sino como un fendmeno cultural, social y tecnolégico que moviliza
identidades, fortalece vinculos y amplia las posibilidades de participacién. Asi, corresponde al marketing
deportivo y a la gestidn de la industria del deporte desarrollar estrategias cada vez mas innovadoras, capaces
de equilibrar la preservacién del evento en vivo con la oferta de experiencias digitales complementarias,
garantizando que el deporte siga ocupando un espacio destacado como elemento de interaccién, identidad
y pertenencia social.

Palabras Clave: Consumo deportivo. Marketing deportivo. Aficionado. Medios digitales. Compromiso.
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Introdugado

O marketing esportivo tem como base a compreensao da relagdo entre empresas e seus
clientes. Seu principal objetivo é identificar as melhores formas de atrair e manter a ateng¢do do
publico (Bruno & Messias, 2016). Nesse contexto, considerando que o mercado — ou seja, 0s
desejos dos consumidores — esta em constante transformacdo devido a evolugdo humana e a
globalizacdo, torna-se essencial que o marketing acompanhe essas mudancas de forma continua.
Isso implica a necessidade de adaptagao constante das estratégias adotadas, de modo a atender as
novas demandas dos espectadores (Bruno & Messias, 2016; Uliana & Nascimento, 2023).

Entendendo o papel dindmico e complexo do marketing esportivo, com sua funcdo na
aproximacdo entre o publico e o esporte, compreende-se que essa atuacdo pode se dar por
diferentes caminhos: um voltado a promoc¢do do esporte em si (marketing do jogo) e outro a
construcao de vinculos afetivos entre consumidor e marca (marketing para o torcedor) (Ferreira &
Medeiros, 2015; Oliveira, 2016). No primeiro caso, estdo incluidas acdes como a venda de direitos
de transmissdo, patrocinios, organizacdo de campeonatos, agenciamento de atletas e campanhas
publicitdrias (Silva & Cordeiro & Silva, 2021), portanto, € um caminho voltado para a questdo
esportiva propriamente dita, utilizando da questdao do esporte como pauta principal. Ja o segundo
estd centrado na criacdo de experiéncias marcantes para os torcedores, buscando gerar
envolvimento emocional e fidelizacdo (Faria & Maciel, 2020), nesse caso, o esporte ndo é a questdo
principal, mas sim um meio para o objetivo final, que seria proporcionar vivéncias Unicas para os
torcedores. A partir dessa visdo, Melo Neto (2013) apresenta algumas dimensdes do esporte com
diferentes focos, como o esporte-conteldo e o esporte-comunicacado. O primeiro esta relacionado
ao entendimento do esporte como um produto mididtico, que tem sua esséncia na oferta de
conteudos que alimentam o interesse do publico e ampliam a presenga do esporte no cotidiano
social. J& o esporte-comunicacdo abrange praticas ligadas a publicidade e as estratégias de
visibilidade que utilizam o esporte como plataforma de difusdo de marcas e valores simbdlicos. Em
ambos os casos, observa-se que o esporte deixa de ser apenas uma atividade competitiva e passa a
desempenhar fungdes sociais e mercadoldgicas mais amplas, funcionando tanto como contetdo de
consumo quanto como veiculo de interacao entre empresas, midia e torcedores.

Levando em consideracdo que este trabalho tem como foco investigar o marketing voltado
aos torcedores, principalmente na questdao da analise das atuais motivagdes do publico para
consumir esporte, deve-se compreender o que é o consumo esportivo. Nesse sentido, o consumo
esportivo é toda forma de interacdo do publico com produtos, servicos, eventos ou contetdos
relacionados ao esporte. Desse modo, pode abranger uma variedade de comportamentos
relacionados a pratica esportiva, como a compra de produtos, aquisicdo de ingressos,
acompanhamento de jogos, presenca em estadios e consumo de midia televisiva, o que seria um
consumo mais tradicional (Mazzei et al., 2020; Yim et al., 2021; Liu et al., 2022). Além disso, um
conceito contemporaneo de consumo esportivo também pode incluir inclui novas formas de
envolvimento, como a participacao online em eventos, fantasy games, apostas esportivas digitais
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(Karg & McDonald, 2011; Dwyer & Drayer, 2010), além de procura por novas maneiras de consumir
0 esporte — como um consumo mais ativo e participativo, com interagdes, ou uma procura mais
rapida e dinamica, sendo mais direta e focalizada — além de terem outras finalidades, como
guestdes sociais, utilizar o esporte como um meio de realizar amizades ou participar de grupos.

A partir disso, é importante reconhecer que, pelo fato de existir diferentes maneiras de
consumir o esporte, consequentemente existem diferentes perfis de consumidores. Siqueira (2014)
propde uma divisdo entre praticantes — aqueles que vivenciam o esporte por meio da pratica e tém
um vinculo emocional com a atividade em si — e torcedores — que se conectam ao esporte por
fatores externos, como o sentimento de pertencimento a uma comunidade ou a ligagao afetiva com
um time ou atleta. Esses vinculos nem sempre estdo associados a pratica esportiva em si, mas a
experiéncias emocionais mais amplas. Complementando essa ideia, Pozzi (1998) observa que um
mesmo individuo pode transitar entre diferentes formas de consumo, envolvendo-se com o esporte
por meio de praticas como jogar, assistir, ler, ouvir, colecionar e celebrar.

Diante do cendrio de diferentes modos de consumir, bem como variados consumidores e,
ainda tendo a rdpida evolucdo da informacdo e das midias, o marketing esportivo também precisa
se reinventar constantemente (Uliana & Nascimento, 2023). Assim, torna-se fundamental a
realizacdo de pesquisas que investiguem os comportamentos e as inten¢des de consumo esportivo
(Li & Su, 2022). Na atualidade, os fas tém acesso a um volume imenso de informagdes sobre seus
esportes, equipes e atletas favoritos, o que exige dos profissionais de marketing uma atencdo
constante as transformacdes sociais e mercadoldgicas (Afif, 2000; Uliana & Nascimento, 2023). As
pesquisas mais recorrentes nessa area tém se concentrado justamente nesses aspectos: nos
comportamentos e nas inten¢des de consumo (Portugal & Lima, 2024). Desse modo, este estudo
objetivou analisar os padrdes contemporaneos de consumo esportivo, de acordo com trés relatorios
de empresas internacionais especializadas em marketing esportivo.

Procedimentos Metodoldgicos

Para a realizacdo da atual pesquisa, utilizou-se de uma analise documental (Cellard, 2008;
Marconi & Lakatos, 2017), esta escolha justifica-se pelas caracteristicas atreladas a esse método,
como a capacidade de reunir, sistematizar e interpretar informacées ja produzidas por instituicoes
de referéncia, o que permite acessar dados consolidados, de ampla cobertura e dificil obtencado por
meio de métodos primarios. Desse modo, tal abordagem mostrou-se especialmente pertinente
diante do objetivo do estudo, que consistiu em analisar padrdes contemporaneos de consumo
esportivo.

O levantamento concentrou-se em relatérios disponibilizados por trés bases de dados de
consolidado reconhecimento no campo do marketing e do consumo esportivo: YouGov, Deloitte e
Nielsen. A selecdo dessas fontes fundamentou-se em sua reputagao internacional e na amplitude
de alcance de suas analises, as quais sdo amplamente utilizadas tanto por pesquisadores quanto por
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agentes do mercado para compreender dindmicas contemporadneas do setor esportivo. Essas
empresas se destacam por oferecer relatdrios que combinam dados confidveis, atualizacdes com
frequéncia e permitir comparagdes com outros paises. Essas caracteristicas sdao fundamentais para
garantir a solidez da nossa analise.

No que se refere aos relatérios analisados, a escolha baseou-se em critérios de atualidade,
pertinéncia temdtica e abrangéncia interpretativa. O documento The Global Sports Media
Landscape 2023 (YouGov) foi incorporado por oferecer um panorama do consumo de midia
esportiva em escala global, evidenciando, questdes como a era da digitalizacdo e de novas
plataformas, que impactam no modo de engajamento dos torcedores (YouGov, 2023). O relatério
2023 Sports Fan Insights: The Beginning of the Immersive Sports Era (Deloitte) foi selecionado por
abordar as transformacbes relacionadas a experiéncia imersiva no esporte, destacando as
implicagGes das tecnologias digitais para o comportamento do consumidor (Deloitte, 2023). Por sua
vez, o relatdrio Fans Are Changing the Game 2022 (Nielsen) foi incluido em virtude de sua énfase
nos hdbitos de consumo e nas interagdes entre torcedores, marcas e midias, oferecendo detalhes
para compreender as mudancas nos padrdes de relacionamento no contexto esportivo (Nielsen
company, 2022). Em relagdo a amostra contemplada por cada relatério, o estudo da YouGov
abrangeu 19 mil participantes distribuidos em 18 mercados internacionais, incluindo América do
Norte, Europa e Asia, o que reforca seu carater global. J4 o relatério da Deloitte foi desenvolvido a
partir da participa¢ao de 3 mil fas de esporte nos Estados Unidos, oferecendo um recorte mais
especifico. Por fim, no caso do documento da Nielsen, a empresa ndo disponibilizou informacdes
detalhadas acerca do tamanho ou perfil da amostra utilizada.

O acesso aos documentos foi realizado diretamente por meio das plataformas oficiais de
cada instituicdo, sendo considerados os relatérios mais recentes disponiveis no periodo de
referéncia da pesquisa. A andlise concentrou-se na identificacdo de padrdes contemporaneos de
consumo esportivo a partir de relatdrios internacionais de referéncia, desse modo, procurou-se
avaliar dimensdes como a diferenciacdo etdria no acesso aos conteudos, os formatos preferenciais
de consumo (transmissdes ao vivo, streaming, midias sociais, contetddos adicionais e fragmentados),
a sociabilidade durante a experiéncia esportiva e o engajamento digital com atletas, marcas e
plataformas. Buscou-se, ainda, compreender como a conectividade, as inovacdes tecnoldgicas
(como servicos de streaming interativos) e a expansdo dos espacos digitais influenciam o
comportamento dos fas e transformam sua relagdo com os eventos esportivos. Nesse sentido, a
analise documental possibilitou ndo apenas a sistematizacdo de tendéncias globais, mas também a
formulacdao de reflexdes acerca das implicacdes dessas dinamicas para o desenvolvimento de
estratégias de marketing esportivo segmentadas e adequadas a diferentes perfis de consumidores.
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Resultados e Discussdao

A andlise dos relatérios The Global Sports Media Landscape 2023, 2023 Sports Fan Insights:
The Beginning of the Immersive Sports Era e Fans Are Changing the Game 2022 permitiu identificar
novos padrdes contempordaneos de consumo esportivo, destacando aspectos relacionados aos
meios e formatos utilizados para acompanhar o esporte, aos tipos de conteddo mais procurados, as
atividades realizadas simultaneamente durante o consumo, as motivagdes que impulsionam o
consumo, as distingGes entre geragdes, ao papel das midias digitais e a permanéncia da relevancia

do evento esportivo ao vivo.

Quadro 1 —Tendéncias do consumo esportivo identificadas em relatdrios internacionais. Fonte: Os autores 2025

The Global Sports Media
Landscape 2023 (YouGov)

2023 Sports Fan Insights: The
Beginning of the Immersive
Sports Era (Deloitte)

Fans Are Changing the
Game 2022 (Nielsen)

Modo de
consumo

Consumo hibrido entre TV
tradicional e digital; jovens
preferem social media e
streaming; globalmente, 67%
consomem esporte
regularmente via alguma
plataforma.

Predominancia do digital e
streaming (SVOD, redes
sociais, realidade virtual,

multiplos dispositivos);
personalizagdo e
interatividade em alta.

Adogdo crescente de
OTT/streaming; multiscreen
como habito comum; co-
watching e comunidades
digitais.

O que consome

TV ao vivo é principal (51%),
mas cresce consumo de
videos curtos, streaming,
podcasts e videogames; clipes
e highlights atraem jovens.

Eventos ao vivo ainda centrais
(71%), mas jovens preferem
variedade: clipes, bastidores,
conteudo de atletas.

Conteldo ndo ao vivo
cresce (resumos,
documentdrios, bastidores);
e-sports e NFTs ampliam
escopo.

O que faz
enquanto
consome

Uso simultaneo de social
media, podcasts, videogames;
jovens usam redes sociais
durante jogos.

Multitarefa comum:
estatisticas em tempo real,
redes sociais, apostas, fantasy
sports.

Até 47% assistem esportes
junto com outras atividades
(redes sociais, pedir comida,

jogos online) — Gen Z
lidera.

Por que consome

Emocgado de ver ao vivo;

interagdo social online;

praticidade de multiplas
plataformas.

Diversdo; influéncia de
amigos/familia; tradicdo;
conexao social e com atletas
via redes.

Busca por comunidade
digital, interagdo social,
entretenimento adicional;
confianca em
influenciadores e atletas.

Diferengas
geracionais

Jovens = social
media/streaming; mais velhos
=TV ao vivo.

Gen Z busca interatividade,
conexado social e
personalizagdo digital.

Gen Z e Millennials mais
ativos em multiscreen e
social media.

Papel das redes
sociais/digitais

Social media é o 22 meio
global (33%).

Centrais para engajamento,
conexdo com atletas e
experiéncias extras.

Crescimento de TikTok e
Twitch; redes sociais como
canal principal de interagao.

Importancia do
evento ao vivo

TV ao vivo n?91 global (51%),
sobretudo em faixas etarias
mais altas.

Ainda favorito (71%), mas
perde forga entre jovens.

Ao vivo perdeu espago na
pandemia, mas segue sendo
pilar da experiéncia.

Revista de Gestdo e Negdcios do Esporte, v. 10, n. 2, 2025. ISSN: 2448-3052

@00



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

211

Modo de consumo

O consumo esportivo apresenta-se hoje em formato hibrido, combinando televisao
tradicional, plataformas de streaming e redes sociais. O relatério da YouGov evidencia que 51% dos
fas ainda acompanham o esporte pela televisdo aberta ou por assinatura, porém, 33% recorrem as
midias sociais (uma crescente) e 25% a conteudos que ndo sdo ao vivo. A Nielsen confirma a
ascensao dos servicos OTT (over-the-top), que passaram a ocupar papel central na transmissdo de
eventos, ampliando a fragmentag¢dao da audiéncia e a necessidade de multiplas assinaturas. A
Deloitte, por sua vez, enfatiza a transi¢ao para uma era de experiéncias personalizadas, em que os
fas decidem o que, quando, onde e como assistir, muitas vezes utilizando multiplos dispositivos de
forma simultanea. Essa diversificacdo amplia os pontos de contato com o publico, mas, ao mesmo
tempo, torna o engajamento mais complexo. Os resultados indicam que, em consonancia com a
literatura, embora a televisdo aberta e por assinatura ainda exerga predominancia, observa-se uma
clara tendéncia de migragdo para servicos de streaming e redes sociais. Esse movimento esta
associado a fatores como a facilidade, rapidez e acessibilidade do acesso digital (Strauss & Frost,
2014), bem como a interatividade, a possibilidade de engajamento, a construcdo de identidades e
ao fortalecimento de relacdes entre fas, que tornam esses novos formatos cada vez mais atrativos
(Pegoraro & Jinnah, 2012; Gantz & Lewis, 2014). Nesse mesmo sentido, Boyle & Haynes (2019)
também destacam a transicdo da televisdo tradicional para os meios digitais.

O que consome?

Apesar das inovacées tecnoldgicas, o conteddo ao vivo permanece como principal produto
de interesse, especialmente entre os publicos mais velhos. Dados da YouGov demonstram que
individuos acima de 55 anos apresentam clara preferéncia por acompanhar jogos completos na
televisdao. Em contraste, os mais jovens, em especial entre 18 e 24 anos, optam majoritariamente
por clipes, destaques e conteudos resumidos. A Nielsen complementa esse achado ao distinguir
entre conteudos que ndo sdo ao vivo relacionados ao evento (resumos, melhores momentos,
recapitulacdes) e ndo relacionados (documentdrios, bastidores, docuseries), ambos em expansao,
sobretudo na faixa de 16—29 anos. A Deloitte corrobora a diversificacao de interesses, destacando
gue, para geracdes mais jovens, entrevistas com atletas, videos em redes sociais e bastidores sdo
guase tao atrativos quanto as transmissdes ao vivo. Assim como a televisdo vem sendo pressionada
pelos novos formatos de consumo, o evento esportivo ao vivo também enfrenta esse desafio. Rowe
(2014) aponta que, embora o ao vivo ainda mantenha protagonismo, cresce a concorréncia com
formatos alternativos, como conteddos mais curtos ou gravados. Nesse contexto, materiais que
buscam aproximar o torcedor do clube — compartilhando a rotina didria de atletas e bastidores da
instituicdo — tém ganhado destaque (Norris & Wann & Zapalac, 2014; Giroux & Pons & Maltese,
2017). Santos et al., (2019) reforca essa tendéncia ao evidenciar o crescimento das interacées em
tempo real, com fotos, videos e oportunidades de participacdo em decisdes relacionadas a
contratacdes ou escala¢des, fortalecendo o vinculo entre clube e torcida. Esse movimento
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demonstra que a procura por conteddos complementares estd diretamente relacionada a expansao
das novas plataformas digitais, que buscam oferecer experiéncias além da transmissao ao vivo para
manter o publico engajado e em constante consumo.

O que faz enquanto consome?

Outro fendmeno recorrente é o comportamento multitarefa. A Nielsen revela que 47% dos
espectadores realizam atividades paralelas enquanto assistem a esportes, como utilizar aplicativos,
jogar online ou conversar. Esse indice é ainda mais expressivo entre a geracdo Z, que se destaca pela
simultaneidade de atividades digitais. A Deloitte apresenta niumeros semelhantes: 77% dos fas
afirmam executar pelo menos uma agao adicional durante a transmissao, incluindo checagem de
estatisticas, uso de redes sociais, apostas esportivas e fantasy sports. Os dados indicam que o
consumo esportivo deixou de ser uma pratica exclusivamente contemplativa para se tornar
interativa e integrada a diferentes recursos digitais. Billings et al., (2018) ressaltam essa transicao,
na qual o espectador passa de mero apreciador do evento para participante ativo da experiéncia,
interagindo em tempo real. Nesse sentido, Karg & McDonald (2011) e Dwyer & Drayer (2010)
destacam que a busca por interatividade levou as organizagdes esportivas a incorporarem novos
formatos de engajamento, como eventos online, fantasy games e apostas esportivas. Essa dindmica
estd diretamente relacionada ao comportamento multitarefa, no qual os fas realizam diferentes
atividades de forma simultanea, mantendo-se conectados digitalmente a todo momento (Pizzo et
al., 2018). Além disso, a expansdo dos servicos de streaming e das redes sociais potencializa esse
cenario, uma vez que oferecem conteldos constantes e variados, incentivando o publico a alternar
entre multiplas interacdes durante a experiéncia esportiva.

Por que consome?

As motivagOes para o consumo esportivo abrangem aspectos emocionais, sociais e culturais.
Segundo a Deloitte, cerca de 70% dos fas declaram assistir principalmente por diversdao, mas fatores
como tradicdo, influéncia de amigos e familiares e a possibilidade de convivéncia também sdo
determinantes. A YouGov reforca que a emocao do evento ao vivo é um atrativo singular, enquanto
a Nielsen destaca o papel crescente das comunidades digitais como espaco de pertencimento e
interacdo entre fas. Essas evidéncias demonstram que o consumo esportivo ndo se restringe ao
espetaculo em si, mas envolve um conjunto mais amplo de dimensdes sociais, culturais e
identitarias, que contribuem para a experiéncia coletiva dos fas. Elias (1992) ressalta a importancia
das figuracdes criadas em torno do esporte, entendidas como redes de interdependéncia que se
estruturam a partir da conexdao social, da tradicdo e do sentimento de pertencimento a
comunidades — sejam elas presenciais ou digitais. Nesse sentido, o consumo esportivo passa a ser
compreendido ndo apenas como a apreciacdo de uma partida ou competicdo, mas como um
fendbmeno que promove vinculos, reforca identidades coletivas e fortalece praticas culturais de
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convivéncia. Assim, a motivacdo do publico ultrapassa a busca pelo evento em si e incorpora um
arcabouco social mais amplo e significativo, no qual as interacdes, os rituais compartilhados e a
possibilidade de participagdo ativa se tornam elementos centrais na relagdao entre esporte e
sociedade.

Diferengas geracionais

As diferencas etarias configuram um dos pontos de maior convergéncia entre os relatdrios.
Entre os mais velhos (45+), predomina a fidelidade a TV ao vivo, enquanto os jovens (18—34)
priorizam midias digitais e formatos fragmentados. A YouGov mostra que 43% dos jovens
consomem esporte via redes sociais, contra apenas 19% dos mais velhos. A Nielsen destaca a
prevaléncia do consumo de contelddos ndo ao vivo entre 16—29 anos, enquanto a Deloitte ressalta
que 61% da geracdo Z preferem acompanhar eventos esportivos em grupo, reforcando o carater
social do consumo. Essas distingbes etarias evidenciam a necessidade de estratégias de
comunicacgdo e engajamento segmentadas, capazes de dialogar tanto com a audiéncia tradicional,
mais ligada a televisdo, quanto com os chamados nativos digitais, que priorizam midias sociais e
formatos fragmentados. Conforme apresentado em diferentes tépicos, trata-se de uma tendéncia
geracional que se transforma ao longo do tempo, refletindo mudancgas culturais, sociais e
tecnolégicas. Billings et al., (2018) ressalta que o modo de consumir esporte esta intrinsecamente
relacionado as praticas midiaticas de cada geracdo, enquanto Mannheim (1952), por meio da Teoria
das Gerag0es, explica que cada grupo é moldado pelo contexto histdrico de sua época, o que
impacta diretamente seus habitos, valores e preferéncias de consumo. Nesse sentido, compreende-
se por que pessoas mais velhas tendem a manter a fidelidade a televisdo ao vivo, enquanto os mais
jovens se mostram mais abertos a experimentar novas plataformas digitais, conteldos curtos e
interativos. Essa diferenciacdo refor¢ca que o consumo esportivo ndao pode ser entendido como
homogéneo, mas sim como um fenémeno dindmico, no qual o recorte geracional constitui uma
variavel decisiva para compreender comportamentos e projetar tendéncias futuras.

Papel das redes sociais/digitais

As midias sociais consolidam-se como eixo central na transformacdo do consumo esportivo.
A Deloitte aponta que quase todos os fas da geracdo Z utilizam redes sociais para interagir com
atletas e acessar conteuldos adicionais. A Nielsen evidencia o crescimento expressivo de plataformas
como TikTok e Twitch, que se consolidaram como espacos de producdo de conteudo e interagdo,
ultrapassando a funcdo de simples compartilhamento. A YouGov confirma essa tendéncia ao
identificar as redes sociais como o segundo canal mais utilizado globalmente para acompanhar
esportes (33%), superando radio e midia impressa em diversos mercados. Esse cenario reforga a
importancia de estratégias que integrem os canais tradicionais e digitais, considerando a forca do
engajamento social.
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Importéncia do evento ao vivo

Apesar das mudangas, o evento esportivo ao vivo mantém seu protagonismo. Segundo a
YouGov, 51% dos fas globais continuam priorizando a TV ao vivo; a Nielsen indica que, mesmo com
a expansdo de conteudos complementares, o ao vivo ainda é considerado essencial; e a Deloitte
mostra que 71% dos torcedores classificam os eventos ao vivo como seu conteudo favorito, embora
esse percentual caia para 58% entre a geracao Z e os millennials. Assim, o evento ao vivo permanece
como principal pilar do consumo, mas em coexisténcia crescente com outros formatos.

Em conjunto, os relatérios analisados revelam que o consumo esportivo esta em processo
de transformacdo profunda. O evento ao vivo e a televisdo ainda sdo centrais, mas ha crescimento
continuo do streaming, da fragmentacdo de formatos e da relevancia das redes sociais. As
diferengas geracionais estruturam padrdes distintos de consumo, reforcando a necessidade de
estratégias especificas para publicos mais velhos e para as novas geragdes digitais. Além disso, a
busca por experiéncias interativas, personalizadas e socialmente conectadas aponta para um
cendrio em que o esporte se consolida ndo apenas como espetdculo, mas como um meio interacdo
social, capaz de integrar entretenimento, tecnologia, cultura e comunidade.

Por fim, como limitagdo do estudo, pode-se colocar a dificuldade de acesso a relatérios mais
recentes sobre consumo esportivo. Como perspectiva para pesquisas futuras, recomenda-se a
utilizagao de fontes mais atualizadas, incluindo relatérios recentes e dados primarios, que permitam
acompanhar de forma mais precisa a evolugao dos habitos de consumo. Além disso, os estudos
poderiam investigar de maneira integrada como as tendéncias emergentes de consumo esportivo
se relacionam com estratégias de marketing adotadas por clubes, ligas e empresas do setor,
avaliando o impacto das acdes digitais, do streaming, das redes sociais e de outras formas de
engajamento interativo sobre o comportamento do publico.

Consideracgoes finais

A partir do objetivo proposto neste estudo, foi possivel identificar transformacdes
significativas no modo como diferentes geracdes se relacionam com o esporte. De forma geral, a
analise evidenciou que as geracGes mais jovens apresentam comportamentos de consumo distintos
em comparagdo as mais velhas, refletindo mudangas estruturais no cenario midiatico e cultural.

Observou-se que o consumo por meio de servicos de streaming e redes sociais vem
crescendo de forma consideravel, acompanhado pela valorizacdo de conteldos que vao além da
transmissao ao vivo. Informacgdes adicionais, bastidores, rotinas de atletas e producdes paralelas,
como documentarios e clipes curtos, tém ganhado destaque e se consolidado como parte da
experiéncia esportiva. Esse fendbmeno esta associado também ao comportamento multitarefa, cada
vez mais frequente, em que os espectadores realizam atividades simultaneas durante a transmissao.
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Nesse contexto, a contemplacdo exclusiva do espetaculo perde centralidade, cedendo espaco a
formas de interatividade que se tornam elementos-chave do engajamento.

Outro aspecto relevante refere-se as motivagdes para o consumo. Se antes a busca estava
fortemente ligada a apreciacdo do evento em si, hoje prevalecem fatores sociais e relacionais. A
convivéncia, o pertencimento a comunidades e a possibilidade de interacdo em tempo real tém se
mostrado tdo ou mais importantes que o préprio espetaculo esportivo. Nesse sentido, muitas vezes
o consumo funciona como um pretexto para a sociabilidade, reforcando o papel do esporte
enquanto pratica cultural que mobiliza identidades coletivas e vinculos sociais. Desse modo, pode-
se configurar, assim, uma “nova gerac¢ao” de consumidores, que coloca em primeiro plano a
experiéncia personalizada e as interagdes sociais em detrimento da centralidade exclusiva do
espetdculo esportivo. Diante desse cenario, é possivel concluir que o marketing esportivo e a gestao
da industria do esporte precisam adaptar-se continuamente a essas mudancas, desenvolvendo
estratégias capazes de atender as demandas de publicos heterogéneos e em constante
transformacao.
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