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Resumo

LIPPI DE CARVALHO, Lucas. O impacto da realidade virtual e aumentada
no entretenimento esportivo. Rio de Janeiro, 2024. Niumero de paginas p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragao.
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Este trabalho investiga a percepcdo do publico sobre o uso da realidade
aumentada (RA) e virtual (RV) em eventos esportivos, explorando suas vantagens
e barreiras de implementacdo. A pesquisa foi realizada com 53 participantes e
complementada por entrevistas com especialistas em marketing esportivo de uma
grande varejista nacional. A analise inclui um referencial teérico que abrange o
comportamento do consumidor, marketing esportivo e as diferencas entre RA e
RV. O estudo visa entender como essas tecnologias podem influenciar a
experiéncia dos espectadores e contribuir para estratégias de marketing mais

eficazes.

Palavras- chave: Realidade Aumentada, Realidade Virtual, Marketing
Esportivo, Tecnologia, Experiéncia Imersiva.

Abstract

LIPPI DE CARVALHO, Lucas. O impacto da realidade virtual e aumentada
no entretenimento esportivo. Rio de Janeiro, 2024. Niumero de paginas p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study investigates the public perception of the use of augmented reality
(AR) and virtual reality (VR) in sports events, exploring their advantages and
implementation barriers. The research was conducted with 53 participants and
supplemented by interviews with sports marketing experts from a major national
retailer. The analysis includes a theoretical framework covering consumer
behavior, sports marketing, and the differences between AR and VR. The study
aims to understand how these technologies can influence spectator experience

and contribute to more effective marketing strategies.

Key-words: Augmented Reality, Virtual Reality, Sports Marketing, Technology,
Immersive Experience.
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1 O tema e o problema de estudo

BN

Esta secdo de texto volta-se a apresentacdo do tema que se pretende

desenvolver e do problema de estudo a ser pesquisado.

Assim, apresenta-se 0 problema que suscitou a proposta de investigacao,
sua contextualizacdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na seqiiéncia, sédo
indicadas a relevancia e justificativa com a devida problematizacdo do estudo e,
por fim, a delimitag&o e focalizag&o do estudo.

Mais especificamente, este estudo possui como objeto de estudo a realidade
virtual no mundo esportivo e pretende investigar como esta tecnologia pode mudar
a experiéncia dos fas, como ela pode afetar o mercado esportivo de modo geral e
os desafios para adogéo desta tecnologia.

1.1.Introducédo ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

A realidade virtual e aumentada é uma tecnologia que tem sido cada vez
mais presente e acessivel no mundo moderno, ganhando novos usuarios e
adeptos a cada ano que passa. Em 2021 foi registrado a venda cerca de 11
milhdes de unidades de headsets que permitem a interacdo no mundo virtual,
tendo uma projecdo para 50 milhdes de 2026. Essa tecnologia pode ser
incorporada por diversos setores, desde o0 mundo corporativo & educacao infantil

e, claro, o entretenimento esportivo.

O uso da realidade virtual e aumentada em eventos esportivos pode
proporcionar uma experiéncia imersiva e interativa para os fas, tornando a
transmissé@o do evento mais envolvente e cativante. Um exemplo que chamou a
atencdo do mundo recentemente foi a ado¢do de uma experiéncia em realidade
aumentada durante a Copa do Mundo no Qatar, onde os torcedores conseguiam,
ao apontar a camera de seu celular para o gramado, acompanhar estatisticas em

tempo real de cada jogador presente em campo. Além disso, a NBA também ja



vem se movimentando ha alguns anos a respeito da realidade aumentada. Em
parceria com a Meta, eles estdo desenvolvendo uma espécie de metaverso onde
serdo transmitidos jogos com exibicdo compartilhada em alta definicdo, além de
transmitir jogos imersivos com a realidade virtual de 180 graus, ou seja, assistindo

ao jogo como se estivesse na beira da quadra.

Entretanto, a adocdo da realidade virtual no setor esportivo apresenta
desafios e implicacbes que ainda precisam ser explorados. Nesse sentido, este
trabalho tem como objetivo investigar o impacto da realidade virtual no
entretenimento esportivo, analisando os beneficios, desafios e oportunidades para
o setor.

Assim, a pergunta central de pesquisa deste estudo é: qual o verdadeiro

impacto da realidade aumenta no mundo do entretenimento esportivo?

1.2.0bjetivos do estudo

A seguir sdo apresentados o objetivo final e os objetivos intermediarios e
especificos do estudo

1.2.1.0Objetivo final do estudo

O objetivo final desta pesquisa € identificar e analisar os impactos da adogéo
da realidade virtual no entretenimento esportivo, além de entender os desafios e
oportunidades que essa tecnologia apresenta para o setor. Para alcancar este
objetivo, serdo realizados estudos tedricos e praticos, incluindo revisdo

bibliogréafica, andlise de dados e pesquisa de campo.

Portanto este trabalho pretende estudar e compreender o impacto que a
realidade virtual tem no entretenimento esportivo e podera fornecer dados para

elaboracéo de estratégias efetivas de adocao desta tecnologia no setor.

1.2.2.0bjetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos especificos desse estudo séo:



1) Analisar casos praticos da utilizacdo da realidade virtual em eventos
esportivos, investigando como essa techologia tem sido aplicada na
pratica, quais foram as dificuldades encontradas e quais os beneficios
percebidos.

2) Analisar a aceitacdo dos fas em relacdo a utilizacdo da realidade virtual
em eventos esportivos. Entender também qual parcela do publico
consumidor deste tipo de conteudo ja teve algum tipo de contato com a
tecnologia.

3) Analisar o potencial que a adogé&o da realidade virtual tem de gerar novas
oportunidades de receita para os organizadores e patrocinadores de
eventos esportivos, entendendo as diversas possibilidades que existem

dentro desse mundo.

4) Analisar o potencial da possibilidade de haver interacdo entre o0s

usuarios durante a experiéncia imersiva.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Como ja citado anteriormente, a utilizacdo da realidade virtual vem se
tornando cada vez mais popular a cada ano que passa. Com essa popularizagédo
e todas as evolucdes tecnoldgicas nos dispositivos, as possibilidades de utilizagéo
dessa tecnologia em eventos esportivos vém sendo exploradas de foram
crescentes, tanto para melhorar a experiéncia dos fas quanto para gerar novas

oportunidades de receita para organizadores e patrocinadores.

Diante deste cenario, foi possivel observar que ha uma certa dificuldade em
medir e quantificar os efeitos da adocdo da tecnologia no setor esportivo,
principalmente em relagdo ao engajamento e satisfacdo dos fas. Além disso, se
tratando de uma tecnologia nova e que estd em constante evolucdo, se faz
necessario a realizagdo de novos estudos para compreender a atual situacdo do

mundo com a realidade virtual.



Portanto, a investigacdo dos impactos da adocao desta nova tecnologia no
entretenimento esportivo € relevante ndo apenas para o setor esportivo, mas
também para a sociedade como um todo, jA que pode se beneficiar das
possibilidades e inovacdes que essa tecnologia pode trazer. Este estudo se
prop8e a contribuir para o avanco do conhecimento na area e para a tomada de

decisbdes informadas por parte dos diversos agentes envolvidos no setor.

1.4.Delimitagéo e focalizagao do estudo

A delimitacédo e focalizacdo do presente estudo se dard pela analise dos
impactos da adocdo da realidade virtual no entretenimento esportivo, com foco
nos homens entre 15 e 35 anos que sdo fas de esportes. Essa delimitacdo se
justifica pelo fato de que esse publico é um dos mais engajados no consumo de
conteudo esportivo e, portanto, pode ser um dos mais beneficiados pela utilizagéo

da tecnologia.

Além disso, a delimitagdo temporal do estudo se dara a partir dos ultimos
cinco anos, uma vez que esse é o periodo em que a utilizagdo da RA em eventos
esportivos vem ganhando mais destaque e atengdo por parte de organizadores e
patrocinadores.

O estudo sera feito no decorrer do ano de 2024 e na cidade do Rio de
Janeiro, buscando entender se esse ainda € um mercado totalmente novo para 0s
consumidores, onde teriam que ser quebradas diversas barreiras iniciais ao

cliente.

Vale ressaltar que a delimitag&o do estudo ndo implica na excluséo de outros
publicos, mas sim na necessidade de se ter um recorte claro para a realizacdo de

uma analise mais assertiva e aprofundada acerca do tema.



2 Referencial teérico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de base
para a andlise realizada. Esta secdo esta dividida em quatro partes, que
buscaram, em conjunto, consolidar discussdes relevantes feitas por outros autores

sobre o tema abordado no presente estudo.

Na primeira sesséo, buscou-se entender a diferenga entre os conceitos
acerca da realidade aumentada e a realidade virtual, segundo Claudio Kirner e
Robson Siscoutto (2007), com 0 objetivo de contextualizar o objeto de estudo
dentro do universo macro em que esté inserido. Na segunda secao, buscou-se
entender o conceito de marketing esportivo, segundo a perspectiva dos autores
Chaves (2014) e Dias e Monteiro (2020), com o objetivo de analisar como a
realidade aumentada vem sendo uma ferramenta de marketing no setor esportivo.
A terceira segao apresentou o conceito de marketing experimental pela
perspectiva do autor Schimitt (1999), com foco na importancia de trazer inovacoes
e interagbes com o consumidor para criar conexdes. Por fim, a Gltima secdo deste
capitulo analisaremos 0 comportamento e a aceitacdo dos consumidores diante

de inovag0Oes, segundo a perspectiva de Rogers (2003) e Unusier e Lee (2009).

2.1. Marketing Esportivo

O marketing esportivo aplica conceitos de marketing a produtos ligados ao
esporte, como uniformes, clubes, campeonatos, eventos, e a produtos nédo
esportivos que tém alguma relagdo com o esporte, como roupas e bebidas
(CHAVES, et al, 2014). A competicdo na indUstria esportiva tem aumentado, o
que torna necessario o uso de novas estratégias para atrair e manter a lealdade

dos consumidores.

O marketing esportivo tem como objetivos reforcar a imagem da
organizacao, estabelecer identificacdo com segmentos do mercado, antecipar-se

a acles da concorréncia, estabelecer relacdo com o publico e dar credibilidade ao



produto com a associagdo a eventos de qualidade e emocdo (DIAS,
MONTEIRO, 2020).

O marketing esportivo usa o esporte para ajudar a vender bens e servicos.
Isso pode incluir esportes profissionais, atletismo universitario, ligas menores ou
esportes alternativos. As equipes vendem espaco publicitario dentro de seus
estadios, enquanto as redes de TV vendem tempo de antena durante os eventos.
Atletas famosos também assinam contratos para trabalhar como endossantes de
celebridades e emprestam suas imagens para profissionais de marketing.

Os profissionais de marketing usam esportes para alcangcar um
determinado segmento da populacdo, normalmente homens, mas ha excecgoes.
Produtos atraentes para homens, como cerveja, caminhdes e salgadinhos, sao
comercializados intensamente durante eventos esportivos por esse motivo. A
Unica qualificaco real para o uso do marketing esportivo é ter um produto com
grande apelo. (CHAVES, et al, 2014).

Além dos objetivos e estratégias citados anteriormente, o marketing
esportivo também tem a finalidade de aumentar a receita das entidades
esportivas, incluindo clubes, federacdes e associacbes esportivas. Isso é
alcancado por meio de patrocinios, vendas de ingressos, vendas de produtos

licenciados, transmissoes televisivas e outros meios.

Um exemplo de sucesso do marketing esportivo € o Super Bowl, o0 evento
mais assistido da televisdo americana, que tem milhdes de espectadores e é
conhecido por seus anuncios publicitarios criativos e caros. Empresas investem
milhdes de délares em anuncios de TV durante o Super Bowl para aproveitar a
grande audiéncia e alcangar um publico amplo. Ao todo, mais de U$3 bilhdes
foram movimentados com publicidade nos comerciais do Super Bowl ao longo da

Gltima década.



Figura 1. Receita do Super Bowl com publicidade ao longo da ultima
década

Receita (US$ Milhoes) x N° Marcas

$442,00

$392,00
$352,80

$300,00 $297,00

$283,50 $275,60  $280,90

$273,00

$199,75

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

= Receita projetada (Em milhoes de US$) e N° Marcas

O marketing esportivo tem se mostrado cada vez mais importante no
cendrio esportivo atual. Santos e Andrade (2015) destacam que o marketing
esportivo € uma estratégia empresarial que pode trazer vantagens competitivas
para as organizagdes esportivas. Ja Siqueira (2014) afirma que o marketing
esportivo € uma é&rea em constante evolu¢cdo, que busca explorar as
oportunidades de mercado oferecidas pelo esporte. O uso da tecnologia da
realidade aumentada vem se mostrando como uma poderosa ferramenta de
marketing para alavancar vendas e aproximar o relacionamento com seu
consumidor.

2.2. Comportamento do Consumidor

De acordo com Schiffman e Kanuk (2010), o comportamento do
consumidor é um campo de estudo multidisciplinar que busca compreender como
os individuos selecionam, adquirem, utilizam e descartam produtos e servigos
para satisfazer suas necessidades e desejos. Essa analise é essencial para que
as empresas consigam desenvolver estratégias de marketing eficazes e oferecem

produtos e servicos que atendam as demandas do mercado.

Analisando o universo de novas tecnologias e inovac¢des, o comportamento

do consumidor desempenha um importante papel no processo de adocdo e



aceitacdo dessas novas tendéncias. Segundo Schiffman e Kanuk (2010), o
processo de adocdo de inovacgdes pode ser influenciado por diversos fatores,

incluindo caracteristicas pessoais, sociais e culturais.

Rogers (2003) em seu livro “Diffusion of Innovations” propde um modelo
que descreve diferentes estagios pelos quais uma inovacdo passa até ser
amplamente adotada pela sociedade, sendo eles: conhecimento, persuaséo,
decisdo, implementacdo e confirmacdo. Esses estdgios séo influenciados por
fatores como a compatibilidade da inovagéo com os valores e necessidades do
consumidor, sua complexidade percebida e a facilidade de experimentagao.

Figura 2: 5 estagios de deciséo no processo de inovagéao

5 Estagios de Decisao do
Processo de Inovagao
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Um exemplo pratico de como o comportamento do consumidor influencia
a adocdo de inovagdes € o caso do dispositivo de assistente virtual da Amazon, a
Alexa. Inicialmente somente um grupo de consumidores inovadores estava
disposto a experimentar a nova tecnologia e se adaptar as mudancas. A medida
que a utilidade e conveniéncia desse dispositivo foi amplamente divulgada, novos

consumidores comecaram a adoté-la, impulsionando sua popularidade.

Além das caracteristicas individuais do consumidor, também é necessario
fazer uma andlise mais profunda acerca da influéncia dos fatores sociais e
culturais no processo de adocéo de inovagdes. Segundo Kotler (2015), as normas
culturais, valores e crencas de uma sociedade podem influenciar a aceitacédo ou
rejeicdo de uma inovagdo. Por exemplo, em culturas mais conservadoras, a
adocdo de inovacfes pode ser mais lenta devido a resisténcia a mudanca e
valorizacdo da tradicdo. Por outro lado, em culturas mais abertas a mudancgas, a

adocao de inovacdes pode ocorrer de forma mais rapida e ampla.



2.3. Marketing Experimental

Devido a todos avancos tecnolégicos e mudancas no comportamento dos
consumidores, podemos dizer que o atual mercado se caracteriza por um leque
cada vez maior de opcdes de produtos com diferencas entre os mesmos, muitas
vezes, minimas, o que aumenta a competitividade. De acordo com Peres (2004),
a empresa que obtém mais atencdo dos clientes e, consequentemente, mais
lucratividade, séo aquelas que chegam mais perto e tocam a fundo a pulsacéo do
desejo dos consumidores. No sentido de intensificar essa proximidade com seu
publico-alvo, o investimento em novas tecnologias que proporcionem uma
experiéncia imersiva e interativa vem sendo uma ferramenta de marketing
importante para se diferenciar no mercado, o que nos leva a debater o conceito

de marketing experimental.

Schmitt (1999) definiu as experiéncias como acontecimentos individuais que
ocorrem como resposta a algum estimulo (por exemplo, os estimulos provocados
pelo marketing antes e depois da compra). Schmitt (1999) ainda destaca que as
experiéncias duram a vida toda e geralmente sdo resultado de uma observacao

direta e/ou de participacdo nos acontecimentos reais, imaginarios ou virtuais.

O autor diferencia o marketing experimental do marketing tradicional,
explicando que, no marketing experimental, o foco sdo as experiéncias do
consumidor, valorizando altamente os sentimentos e emocdes dos clientes. Ja no
marketing tradicional o foco principal sdo as caracteristicas funcionais e o0s
beneficios do produto, com uma definicdo restrita de categorias do produto e da
concorréncia, fazendo com que os clientes tomem decisdes racionais. Em sua
abordagem, o autor diz que o objetivo do marketing experimental é ir além das
estratégias tradicionais de marketing, como publicidade e promocgdes, e
proporcionar experiéncias Unicas que despertem sentimentos, emocfes e
conexdes com a marca. A ideia é criar um ambiente onde os consumidores
possam interagir, experimentar e vivenciar os produtos ou servicos de uma

maneira mais profunda.
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Figura 3: Marketing Tradicional x Marketing Experimental

Features and benefits

M:Iizl‘;zsc:lm Traditional Narrow definition
PR Marketing of product category
qumxﬁg: and and competition

Customers are rational
decision-makers

Customer Experience

Methods are
eclectic

Consumption is a
holistic experience

Customers are rational |
and emotional animals |

Schmitt, em seu livro "Marketing Experiential: How to Get Customers to
Sense, Feel, Think, Act and Relate to Your Company and Brands" (1999), defende
gue o marketing deve ir além da simples satisfacéo funcional dos consumidores e
se concentrar em criar experiéncias holisticas. Ele prop8e cinco dimensdes
principais para criar uma experiéncia de marketing bem-sucedida, séo elas:
sensacgdes, sentimentos, acgoes, relacdes e agbes. Essas dimensdes podem ser
aplicadas em diversas estratégias de marketing experimental, como eventos
promocionais, instalagées interativas, amostras de produtos, demonstracdes ao

Vivo, entre outras formas de criar experiéncias sensoriais e emocionais.

Neste sentido, eventos e agdes diferenciadas, que falam muito mais ao
coracao das pessoas, tém se mostrado ferramentas eficazes de relacionamento e
até de geracdo de negécios para o mercado corporativo. Vale ressaltar que o
marketing experimental ndo se trata apenas de criar experiéncias, mas também
de nutrir relacionamentos continuos. Ao construir relacionamentos sélidos e
significativos com os clientes, é possivel aumentar a fidelidade a marca e a
probabilidade de que eles se tornem defensores da marca, recomendando-a para

outras pessoas.
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Conclui-se, portanto, que o marketing experimental agrega valor a marca,
uma vez que o consumidor quer ser marcado por bons momentos, sentindo-se

valorizado por meio uma experiéncia marcante de compra, prazerosa e Unica.

2.4. Realidade Virtual x Realidade Aumentada

A tecnologia da realidade aumentada (RA) e da realidade virtual (RV) sédo
frequentemente mencionadas como termos iguais e semelhantes, porém ha
diferencas significativas entre elas. Com base nas definicbes propostas por
Claudio Kirner e Robson Siscoutto em seu estudo “Introdugao a realidade virtual
e aumentada” (2007), sera feita uma analise para diferenciar esses termos e
entender quais as melhores estratégias para aplicar essas tecnologias como

ferramenta de marketing.

A Realidade Virtual é, antes de tudo, uma “interface avancada do usuario”
para acessar aplicacdes executadas no computador, tendo como caracteristica a
visualizacdo de, e movimentagdo em, ambientes tridimensionais em tempo real e
a interacdo com elementos desse ambiente. Além da visualizacdo em si a
experiéncia do usuario de RV pode ser enriquecida pela estimulacédo dos demais
sentidos como tato e audicdo (TORI E KIRNER, 2006)

Um exemplo de sistema de realidade virtual é o PlayStation VR,
desenvolvido pela Sony Interactive Entertainment, que consiste em um headset
de RV e um conjunto de acessorios que proporcionam uma experiéncia imersiva
aos usuarios. O headset possui visores de alta resolucdo e sensores de
movimento integrado, que rastreiam os movimentos da cabeca do usuario e
permitem uma experiéncia de 360 graus no ambiente virtual, além de possuir
controles que permitem aos usuarios interagir com o ambiente virtual por meio de

gestos e movimentos.
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Figura 4: Equipamento de realidade virtual

A Realidade Aumentada (RA) é o enriquecimento do ambiente real com
objetos virtuais, usando algum dispositivo tecnolégico, funcionando em tempo real
(AUGMENT, 2017)

E um sistema que suplementa o mundo real com objetos virtuais gerados
por computador, parecendo coexistir ho mesmo espaco e apresentando as
seguintes propriedades: combina objetos reais e virtuais no ambiente real; executa
interativamente em tempo real; alinha objetos reais e virtuais entre si; aplica-se a

todos os sentidos, incluindo audigéo, tato, forca e cheiro (AZUMA et al. 2001)

Um exemplo pratico de aplicacdo de RA €& o jogo Pokémon GO,
desenvolvido pela Niantic e langado em 2016. Neste jogo os usuarios utilizam seus
smartphones para cacgar e capturar personagens virtuais do universo Pokémon,
gue séo sobrepostos ao ambiente real através da cAmera do dispositivo, ilustrando
como a RA pode agregar uma camada digital ao mundo fisico, proporcionando

uma experiéncia imersiva e interativa.

Figura 5: Interface do jogo Pokemon Go
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Em suma, enquanto a realidade aumentada combina elementos virtuais
com o ambiente real, a realidade virtual cria uma experiéncia imersiva em um
ambiente totalmente virtual. Compreender essa distincdo € essencial para o
desenvolvimento de estudos e aplicacdes mais precisas e especificas para cada

uma dessas tecnologias.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos da pesquisa que
tem como objetivo analisar como a realidade virtual e aumentada impactara no
comportamento do consumidor de entretenimento esportivo, partindo de

experiéncias que ja foram implementadas ao redor do mundo.

3.1. Natureza da pesquisa

Para este estudo serd adotada uma abordagem mista, combinando métodos
gualitativos e quantitativos. A pesquisa qualitativa sera utilizada para obter uma
compreensdo profunda das percepcdes e experiéncias dos espectadores em
relagcdo ao uso da realidade virtual de modo geral, e ndo somente em eventos
esportivos. Esse método, caracterizado pela coleta de dados ndo numéricos e
pela analise interpretativa, é adequado para explorar fenbmenos complexos e
para obter insights detalhados sobre atitudes, motivagfes e comportamentos dos
individuos, conforme Creswell (2014). Serdo realizadas entrevistas com
especialistas em marketing esportivo e observacoes em ambientes de

entretenimento esportivo.

Paralelamente, a pesquisa quantitativa sera empregada para mensurar
atitudes e comportamentos dos espectadores e consumidores. A coleta de dados
quantitativos permite a andlise estatistica e a generalizacao dos resultados para
uma populagdo maior. De acordo com Malhotra (2010), essa abordagem é (til
para testar hipoteses especificas e para analisar padrdes e relagbes entre
variaveis. Serdo aplicados questionarios online a jovens consumidores e
praticantes de esporte. A escolha por uma abordagem mista justifica-se pela
necessidade de obter uma visdo holistica do impacto da realidade virtual no
entretenimento esportivo. Enquanto a pesquisa qualitativa fornecera insights
detalhados e contextuais, a pesquisa quantitativa permitird a mensuracdo e

andlise estatistica das percepcdes e comportamentos dos espectadores. A
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abordagem mista combina as forcas de ambos os métodos e proporciona uma

compreensdo mais completa do fendbmeno estudado.

3.2.Coleta de dados

Para a coleta de dados deste estudo sobre o impacto da realidade virtual no
entretenimento esportivo, adotaremos uma abordagem estruturada, integrando a

pesquisa qualitativa com a quantitativa.

Serdo aplicados questionarios online direcionados a jovens que vivem
imersos no mundo da tecnologia. Este método quantitativo, amplamente descrito
por Malhotra (2010) em "Marketing Research: An Applied Orientation", permite a
coleta de dados de muitos respondentes de maneira eficiente. O questionario sera
estruturado com perguntas fechadas e escalas Likert para medir atitudes,
comportamentos e percepgbes em relacdo ao uso da realidade virtual. As
perguntas incluirdo topicos como frequéncia de uso da realidade virtual, satisfagéo

com a experiéncia e impacto percebido na forma de consumir eventos esportivos.

As perguntas do questionario foram elaboradas para entender a experiéncia
dos participantes com tecnologias de realidade aumentada e realidade virtual,
especialmente no contexto de eventos esportivos. As questdes abordaram temas
como: a utilizacdo dessas tecnologias de forma geral, a frequéncia de uso para
assistir a eventos esportivos, os beneficios percebidos, as barreiras enfrentadas,
e a intencao de uso futuro. De forma geral, o questionario buscou mapear o
conhecimento e a disposicdo dos participantes em relagdo ao uso dessas

tecnologias no entretenimento esportivo.

Além dos respondentes do questionario, também foram realizadas
entrevistas com trés especialistas em marketing esportivo, responsaveis pela area
de marketing esportivo de uma grande varejista nacional que investe fortemente
no esporte, patrocinando diversos grandes times e possuindo até mesmo um time

de futebol proprio.

Todos os dados coletados serdo armazenados e gerenciados de forma
segura para garantir a confidencialidade dos participantes e a integridade das
informacfes. As entrevistas serdo gravadas (com o consentimento dos

entrevistados) e transcritas para analise qualitativa, enquanto os dados dos
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questionarios serdo tabulados e analisados estatisticamente. A combinacao
dessas técnicas de coleta de dados permitirA uma compreensao abrangente e
multifacetada do impacto da realidade virtual no entretenimento esportivo,

integrando insights profundos e detalhados com analises quantitativas robustas.

3.3.Andlise de dados

A andlise dos dados neste estudo utilizarA métodos qualitativos e
gquantitativos. Para o0s dados qualitativos, provenientes de entrevistas
semiestruturadas, sera empregada a analise de contetdo conforme Bardin (2011),

categorizando os dados em temas para identificar padrdes e insights.

Para os dados quantitativos, coletados via questionarios online, sera
realizada uma andlise estatistica descritiva e inferencial, conforme Field (2013).
Seréo calculados frequéncias, médias e desvios-padrdo para explorar relagées
entre variaveis.

A integracdo dos resultados qualitativos e quantitativos permitira uma
compreensdo mais rica e validada do impacto da tecnologia de realidade
aumentada na forma como o conteldo esportivo é consumido e todas as

possibilidades envolvidas para empresas do ramo.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo apresenta e discute os principais resultados alcancados,
analisa e discute suas implicacbes e produz sugestdes sobre o estudo

previamente selecionado

4.1.Descricao do perfil dos informantes

Neste topico, descreveremos detalhadamente o perfil dos informantes que
participaram da pesquisa, dividindo-os entre os respondentes do questionario e

os especialistas entrevistados.

A coleta de dados foi realizada através de questionarios distribuidos
digitalmente para alunos da Pontificia Universidade Catdlica (PUC) e amigos
préximos dos pesquisadores. No total, participaram 53 individuos, sendo a maioria
composta por homens, representando 77% dos respondentes (41 informantes), e
23% de mulheres (12 informantes). A faixa etdria dos participantes foi
majoritariamente concentrada entre 21 e 30 anos, com a seguinte distribuicdo:
13% dos respondentes (7 pessoas) tinham entre 15 e 20 anos, 38% (20 pessoas)
tinham entre 21 e 25 anos, 36% (19 pessoas) tinham entre 26 e 30 anos, e 13%

(7 pessoas) tinham entre 31 e 35 anos.

Figura 6: Distingdo dos informantes por género e faixa etaria

Distribuicao por Género Distribuicado por Faixa Etéria

Mulheres

31-35 anos

23.0%
13.0% 26-30 anos

15-20 anos 26.0%

13.0%

77.0% 38.0%

Homens 21-25 anas
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4.2.Descricao e analise das respostas dos informantes do
questionério

A primeira pergunta do guestionario foi "Qual é o seu nivel de familiaridade
com novas tecnologias, como realidade aumentada, realidade virtual e o
metaverso?". Entender o nivel de familiaridade dos informantes com novas
tecnologias é fundamental para a pesquisa, pois isso nos permite contextualizar
as respostas e interpretar os resultados de maneira mais precisa. A familiaridade
com tecnologias como realidade aumentada, virtual e o metaverso influencia
diretamente na aceitacdo e na disposicdo dos participantes em experimentar
essas inovacdes. Além disso, essa informacdo nos ajuda a identificar possiveis
barreiras a adogcao dessas tecnologias, bem como oportunidades para promover
sua aceitacdo e implementacdo. Dessa forma, compreender o grau de
familiaridade dos informantes nos permite direcionar estratégias e acdes que

incentivem o uso e a exploragdo dessas novas ferramentas tecnolégicas.

Dos 53 entrevistados, apenas 5 (9.4%) se consideram muito familiarizados
com novas tecnologias, enquanto 15 (28.3%) se sentem moderadamente
familiarizados. A maior parte, 25 pessoas (47.2%), relata ter pouca familiaridade,

e 8 (15.1%) admitem néo ter nenhuma familiaridade com essas inovacoes.

Esses resultados mostram que a maioria dos participantes tem uma
familiaridade limitada com tecnologias como realidade aumentada, virtual e o
metaverso. Isso sugere uma barreira inicial na adogdo dessas tecnologias,
possivelmente devido a falta de conhecimento ou de exposi¢do prévia. Kotler
(2015) argumenta que a adocao de novas tecnologias depende significativamente
da familiaridade e do conforto dos consumidores com essas inovagfes. Sem esse

conforto, a resisténcia inicial pode ser alta, dificultando a penetragdo de mercado.

A diversidade de percepcbes sobre a familiaridade com novas tecnologias
destaca a importancia de considerar diferentes abordagens para a divulgacéo e
implementacao dessas inovacfes. Embora muitos participantes possam néo estar
familiarizados com essas tecnhologias, isso ndo significa necessariamente uma
falta de interesse ou disposicdo para experimenta-las. Pelo contrario, pode

representar uma oportunidade para educar e engajar o publico-alvo, destacando
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os beneficios e as possibilidades oferecidas por essas tecnologias. Nesse sentido,
estratégias de marketing inovadoras e campanhas de conscientizacdo podem
desempenhar um papel crucial na promocdo da adocdo de novas tecnologias,
criando uma cultura de curiosidade e experimentacdo. Ao explorar essas
percepcbes mais a fundo, podemos identificar insights valiosos que orientardo o
desenvolvimento de estratégias eficazes para a integracdo de novas tecnologias

no cotidiano das pessoas.

A segunda pergunta do questionario foi “Vocé ja teve contato com alguma
forma de realidade aumentada ou virtual?”. A compreensdo da experiéncia dos
participantes com realidade aumentada e virtual é crucial para nosso estudo, pois
nos permite entender a relacdo entre o nivel de familiaridade com novas
tecnologias dos informantes com as experiéncias ja vividas por eles. Isso é
fundamental para direcionar nossas analises posteriores sobre a aceitacao e o
potencial de adocdo dessas tecnologias no contexto esportivo. Ao investigar as
experiéncias prévias dos participantes, podemos identificar padrdes de uso,

preferéncias e até mesmo possiveis barreiras & adogéo dessas tecnologias.

Entre os entrevistados, 8 (15.1%) afirmam utilizar essas tecnologias
frequentemente, enquanto 22 (41.5%) indicam ter tido algumas experiéncias. Ja
15 (28.3%) relataram uma experiéncia isolada, e 8 (15.1%) nunca utilizaram

realidade aumentada ou virtual.

Figura 7: Familiaridade com novas tecnologias x Frequéncia de uso

. Frequéncia de Uso de Tecnologias de Realidade Aumentada ou Virtual

Familiaridade com Novas Tecnologias

Muito familiarizados Nunca Utilizaram
Nenhuma familiaridade

Experiéncia Isolada
15.1%

28.3%
Frequentemente
15.1%

Moderadamente familiarizados 28.3%

47.2%
a1.5%

Pouca familiaridade

Algumas Experiéncias

Os dados revelam uma desconexdo interessante entre o nivel de
familiaridade dos participantes e suas experiéncias prévias com realidade
aumentada e virtual. Embora a maioria dos entrevistados ndo se considere

familiarizada com essas tecnologias, quase todos ja tiveram alguma experiéncia
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com elas. Isso sugere que, apesar de ndo se considerarem proficientes ou adeptos
a novas tecnologias, os participantes estdo abertos a experimentar e explorar
novas experiéncias. Essa disposicao para experimentar pode indicar um potencial
significativo para a adocao de realidade aumentada e virtual no contexto esportivo,

desde que os desafios de acessibilidade e usabilidade sejam superados.

A terceira pergunta do questionario foi "Se vocé ja utilizou realidade
aumentada, onde foi essa experiéncia?". As opcdes disponibilizadas para os
informantes foi: (i) Jogos; (ii) Aplicativos de compras; (iii) Eventos e exposi¢des
interativas; (iv) Aplicativos de navegacao; (v) Outros

A compreensdao dos locais onde os entrevistados tiveram experiéncias com
realidade aumentada € crucial para entender como essa tecnologia esta sendo

adotada em diferentes contextos.

Os entrevistados relataram utilizar RA em diversos contextos. Entre os
respondentes que mencionaram ter experiéncias com a tecnologia, a categoria
mais citada foi "jogos", sendo mencionada por 30 pessoas (56.6%). Um exemplo
notavel dessa categoria € o Pokémon Go, um jogo de realidade aumentada
lancado em 2016 pela Niantic, que se tornou um fendmeno global. Pokémon Go
utiliza a tecnologia de RA para sobrepor personagens virtuais ao mundo real,
incentivando os jogadores a explorarem seus arredores para capturar Pokémon,

interagir com outros jogadores e participar de eventos especiais.

Outros locais de utilizagcdo da RA mencionados pelos entrevistados incluem
aplicativos de compras, permitindo experimentar roupas virtualmente (12 pessoas,
22.6%), experiéncias em exposic¢des interativas (10 pessoas, 18.9%), e aplicativos
de navegacdo como Google Maps com RA (8 pessoas, 15.1%).

Esses exemplos mostram que a RA esta encontrando seu caminho em
diversas areas do cotidiano. Jogos como Pokémon Go foram particularmente
impactantes, ndo apenas por seu aspecto lidico, mas também por sua capacidade
de integrar elementos virtuais ao mundo real de forma fluida e imersiva. A
popularidade do Pokémon Go demonstra o potencial da RA para criar

experiéncias interativas e envolventes que transcendem as fronteiras digitais.
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Por outro lado, a diversidade de experiéncias relatadas pelos entrevistados
reflete a amplitude de possibilidades oferecidas pela realidade aumentada.
Enquanto alguns expressaram entusiasmo com a interatividade e imersao
proporcionadas por jogos como Pokémon Go, outros destacaram a conveniéncia
de aplicativos de compras que permitem experimentar roupas virtualmente. Essa
variedade de contextos demonstra a versatilidade da tecnologia de RA e seu
potencial para impactar diferentes aspectos do cotidiano dos consumidores. Pine
e Gilmore (1999) argumentam que a personalizacdo e a co-criacdo de
experiéncias sdo estratégias fundamentais para envolver e satisfazer os
consumidores, e os relatos dos entrevistados corroboram essa perspectiva,
destacando a importancia de oferecer experiéncias adaptadas as necessidades e

preferéncias individuais.

A quarta pergunta do questionario foi: "Qual é o seu nivel de interesse em
participar de eventos esportivos no metaverso, onde vocé pode interagir
virtualmente com o ambiente e outros espectadores?”. As opcdes disponibilizadas
para os informantes foram: (I) Muito interessado; (II) Moderadamente interessado;

(Il Pouco interessado; (IV) Nao tenho interesse.

Entender o interesse dos entrevistados em participar de eventos esportivos
no metaverso é fundamental para avaliar a receptividade do publico em relagéo a
essa nova forma de experiéncia esportiva.

A pesquisa revelou que 18 informantes (34.0%) estdo muito interessados
em participar de eventos esportivos no metaverso, e 20 (37.7%) tém interesse
moderado. Por outro lado, 10 (18.9%) demonstram pouco interesse, e 5 (9.4%)
ndo tém interesse algum. Um ponto interessante a ser mencionado €
majoritariamente formado pelo publico feminino. Das 12 mulheres que
responderam ao questionario, todas elas responderam que tem pouco ou nenhum
interesse em participar de um evento desse tipo, reforcando a ideia de que esse

tipo de tecnologia deve ser voltado realmente ao publico masculino.

O metaverso representa um mar de oportunidades para o marketing em
geral por varias razdes. Em primeiro lugar, ele oferece um ambiente altamente
interativo e imersivo, onde as marcas podem criar experiéncias personalizadas e
envolventes para os consumidores. Isso ndo apenas aumenta 0 engajamento,
mas também permite uma conexdo mais profunda e emocional com a marca.

Segundo Kaotler (2015), a criagéo de valor e a inovag&o s&o cruciais para atrair e
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reter clientes, e 0 metaverso proporciona uma plataforma rica para essas
inovacdes. Empresas podem organizar eventos virtuais, lancar produtos de forma
interativa e até criar espacos de marca dentro do metaverso que os consumidores
podem explorar, tudo isso ajudando a construir uma relacdo mais sélida e

memoravel com os clientes.

Além disso, o metaverso permite a coleta de dados em tempo real sobre o
comportamento do consumidor, oferecendo insights valiosos que podem ser
usados para melhorar campanhas de marketing e desenvolver produtos mais
alinhados com as necessidades e desejos do publico-alvo. A capacidade de
rastrear interagbes e preferéncias dentro do metaverso ajuda as marcas a
entender melhor seus consumidores e adaptar suas estratégias de marketing de
maneira mais eficaz. Em resumo, o metaverso ndo apenas amplia as
possibilidades de engajamento, mas também oferece ferramentas poderosas para

um marketing mais preciso e impactante.

A quinta pergunta do questionario foi "Vocé estaria disposto a pagar mais
por ingressos para eventos esportivos que oferecem experiéncias de realidade
aumentada ou virtual? Por favor, justifique sua resposta." A pergunta sobre a
disposicdo dos consumidores em pagar mais por ingressos que oferecam
experiéncias de realidade aumentada (RA) ou virtual (RV) é crucial para nosso
estudo, pois ajuda a avaliar a percepgéo de valor e a viabilidade econémica da
integracdo dessas tecnologias em eventos esportivos. Compreender se 0s
consumidores estdo dispostos a investir mais para ter uma experiéncia imersiva

pode guiar estratégias de precificacdo e investimento em tecnologia.

Dos 53 entrevistados, 20 (37.7%) indicaram disposigéo para pagar mais por
ingressos com experiéncias de RA ou RV, destacando a maior imersdo e
interatividade como principais razdes. Eles acreditam que a adicdo de RA e RV
proporcionaria uma experiéncia Unica e mais envolvente, justificando o custo
extra. Um dos entrevistados justificou: "A possibilidade de ter uma visdo ampliada

do jogo com uma interatividade diferenciada, vale o investimento adicional."

No entanto, 33 respondentes (62.3%) n&o estariam dispostos a pagar mais,
citando o custo elevado e uma preferéncia por assistir de forma tradicional. Alguns
apontaram que, embora a tecnologia seja interessante, o valor agregado néo

justifica o preco mais alto. Um entrevistado mencionou: "Prefiro a experiéncia
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tradicional e ndo vejo necessidade de pagar mais por algo que ainda ndo conheco

bem.

Essa divisdo indica que, embora haja um interesse consideravel, o custo é
uma barreira significativa. Para superar isso, marcas e organizadores de eventos
precisam oferecer um equilibrio entre custo e beneficio. Oferecer experiéncias
iniciais gratuitas ou de baixo custo pode aumentar a aceitacdo e justificar
investimentos maiores no futuro. Schmitt (1999) ressalta que a percepc¢éao de valor
é crucial para a aceitacdo do consumidor, e criar experiéncias de alta qualidade
gue justifiqguem o custo adicional pode ser a chave para superar essa barreira.

A sexta pergunta do questionario foi "Vocé acredita que a realidade
aumentada ou virtual pode melhorar a experiéncia dos fas em eventos esportivos?
Por qué?". Esta pergunta € importante para nosso estudo, pois avalia a percepgéo
dos consumidores sobre o impacto potencial das tecnologias de RA e RV na
experiéncia dos fas. Compreender se 0s usuarios veem essas tecnologias como
um aprimoramento significativo pode indicar o potencial de aceitagdo e sucesso

dessas inovagfes em eventos esportivos.

A maioria dos informantes, 40 (75.5%), acredita que a RA ou RV pode
melhorar a experiéncia dos fas, citando maior imersdo e interatividade. Eles
mencionaram que essas tecnologias podem proporcionar uma Visdo mais
detalhada do evento, oferecer uma perspectiva Unica que nao seria possivel de
outra forma. Um entrevistado destacou: "Poder assistir um jogo como se estivesse

a beira da quadra deve ser uma experiéncia incrivel."

No entanto, 13 (24.5%) ndo acreditam que essas tecnologias possam
melhorar a experiéncia dos fas, mencionando preocupac¢des com a complexidade
e distracdo tecnolégica. Alguns expressaram o receio de que a tecnologia pudesse
tornar a experiéncia confusa ou menos natural. Outra resposta apresentada foi
gque nao acredita que uma experiéncia em um mundo virtual consiga substituir uma
reunido presencial com amigos para assistir a um evento esportivo. Um

respondente mencionou que tem “receio que sejam muito complicadas de usar".

Essa percepgcdo positiva destaca o potencial dessas tecnologias em
enriquecer a experiéncia dos fas. No entanto, para maximizar esse potencial, é

essencial focar na usabilidade e integracdo suave com a experiéncia tradicional
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do evento. Isso pode ser alcancado por meio de feedback continuo dos usuérios

e melhorias continuas na tecnologia.

A sétima pergunta do questionario foi "Na sua opinido, quais sdo as
principais vantagens e desvantagens de usar realidade aumentada ou virtual em
eventos esportivos?". Foi listado 4 possiveis vantagens e desvantagens para que
os informantes preenchessem de acordo com sua percepcdo. As opcdes de
vantagens foram: experiéncia imersiva que simula a presenca no local;
experiéncia personalizada; interatividade com o conteudo; possibilidade de
interagdo com outras pessoas através do metaverso. J4 as desvantagens foram:
custo elevado; necessidade de equipamentos compativeis especificos;
distanciamento social; complexidade de uso.

A importancia desta pergunta estd em avaliar quais aspectos especificos da
RA e RV sdo mais valorizados pelos consumidores e quais barreiras eles
percebem na adoc¢ao dessas tecnologias. I1sso nos ajuda a entender como essas
inovagbes podem ser implementadas de maneira eficaz para melhorar a

experiéncia dos fas e quais desafios precisam ser superados.

Os respondentes destacaram varias vantagens, como aumento da imersao,
experiéncias personalizadas e acesso a informagfes em tempo real. Um
entrevistado comentou: "A RA permite que eu tenha informagfes adicionais
durante o jogo, como estatisticas dos jogadores e replays instantaneos, o que

enriguece a minha experiéncia."

No entanto, as desvantagens também foram destacadas, incluindo o custo
elevado, barreiras tecnoldgicas e possiveis distracdes. Alguns mencionaram que
os dispositivos necessarios para acessar essas tecnologias podem ser caros e
inacessiveis para todos. Outro ponto levantado foi a complexidade tecnoldgica,
que pode ser um obstaculo para aqueles menos familiarizados com essas
inovagdes. Um entrevistado mencionou: "A RA parece interessante, mas 0 custo
dos dispositivos € alto e eu ndo sei se todos os fas estariam dispostos a investir

nisso."

As vantagens mencionadas pelos respondentes estdo alinhadas com as
tendéncias destacadas por Kotler (2015), que enfatiza a importancia da inovagéo

para criar valor para o consumidor. A RA e RV proporcionam uma imerséo que
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pode transformar a maneira como os fas vivenciam os eventos esportivos, criando
uma conexao emocional mais forte e uma experiéncia mais memoravel. Por outro
lado, as desvantagens apontadas refletem desafios reais que precisam ser
abordados para que a adocdo dessas tecnologias seja mais ampla. A
acessibilidade e a facilidade de uso sdo fundamentais para superar as barreiras

tecnoldgicas, enquanto o custo deve ser equilibrado com o valor percebido.

A importancia desta pergunta reside em entender quantos consumidores ja
foram expostos a essas tecnologias em um contexto esportivo e quais foram suas
percepcdes e reagdes. Isso nos permite avaliar o nivel de penetracdo dessas
tecnologias no mercado esportivo e coletar insights sobre a experiéncia do

usuario.

Dos 53 informantes, apenas 5 relataram ter tido alguma experiéncia com
realidade aumentada ou virtual em eventos esportivos. Dois desses respondentes
citaram a viagem a Copa do Mundo de 2022 no Qatar, onde havia a tecnologia de
realidade aumentada que permitia aos espectadores ver estatisticas em tempo
real ao apontar a cAmera do celular para os jogadores no campo. Essa aplicagdo
proporcionou uma interacdo mais profunda e informativa com o jogo, aumentando

a imersao dos espectadores.

Os outros trés respondentes relataram experiéncias relacionadas aos jogos
da NBA. Um deles ja assistiu a um jogo utilizando realidade aumentada, o que
permitiu uma visdo mais interativa e envolvente do evento. Os outros dois
experimentaram a Google Pixel Arena, uma arena virtual presente nos jogos dos
playoffs da NBA. Essa arena virtual oferecia diversas experiéncias interativas,
como visualizacbes em 3D das jogadas e a possibilidade de participar de
minijogos baseados em eventos reais do jogo, enriquecendo significativamente a

experiéncia do espectador.

A andlise direta dos dados mostra que a exposi¢cdo a RA e RV em eventos
esportivos ainda é limitada entre os respondentes. A maioria dos entrevistados,
portanto, ndo tem experiéncias pessoais com essas tecnologias nesse contexto
especifico. No entanto, os poucos que tiveram experiéncias relataram percep¢des
positivas, destacando a inovacdo e o aumento do engajamento proporcionado

pelas ferramentas.
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Os exemplos citados pelos respondentes indicam que, quando
implementadas, essas tecnologias tém o potencial de enriquecer
significativamente a experiéncia do usuario, alinhando-se com a teoria de
marketing experiencial de Pine e Gilmore (1999), que sugere que as experiéncias
imersivas e interativas podem aumentar o envolvimento e a satisfacdo do
consumidor. No entanto, a limitada difusdo dessas tecnologias em eventos

esportivos também revela uma oportunidade de mercado ndo explorada.

As poucas experiéncias mencionadas, como o aplicativo da Copa do Mundo
e a Google Pixel Arena, destacam a capacidade da RA e RV de transformar a
forma como os fas interagem com o0s eventos esportivos, proporcionando uma
experiéncia mais rica e informativa. Isso sugere que as organizacdes esportivas e
as marcas que investirem em RA e RV podem diferenciar-se no mercado,

oferecendo algo inovador e atraente para os consumidores.

Em suma, a pergunta revela que, embora a RA e RV ainda ndo sejam
amplamente utilizadas em eventos esportivos, ha um potencial significativo para
crescimento. A experiéncia positiva relatada por aqueles que tiveram contato com
essas tecnologias sugere que, com maior investimento e divulgacdo, a RA e RV
podem se tornar ferramentas poderosas para engajar fas e enriquecer suas

experiéncias em eventos esportivos.

4.3.Descricdo e andlise dos resultados das entrevista com
especialistas em marketing esportivo

Para complementar nossa pesquisa, trés especialistas em marketing
esportivo foram entrevistados, todos responsaveis pelo departamento de
marketing de uma grande varejista nacional que investe fortemente no esporte,
patrocinando grandes times e até mesmo possuindo um time de futebol préprio.
O objetivo dessas entrevistas foi obter uma visdo aprofundada e especializada
sobre o impacto da realidade aumentada (RA) e virtual (RV) no marketing

esportivo e seus potenciais aplica¢des futuras.

Esses especialistas forneceram uma visao aprofundada sobre o impacto e
as possibilidades das tecnologias de realidade aumentada e virtual no marketing
esportivo e na construcdo de marca. Eles discutiram como essas tecnologias

podem transformar a experiéncia do consumidor, especialmente no setor de
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moda, permitindo que os clientes experimentem roupas virtualmente e criando
experiéncias de marca mais envolventes. Também falaram sobre o potencial de
crescimento do "metaverso" no entretenimento esportivo, destacando as inUmeras
possibilidades para aumentar o engajamento dos fas. Além disso, comentaram
sobre a utilizacdo dessas tecnologias na preparacdo de atletas, um tdpico
frequentemente discutido com a equipe técnica do time de futebol préprio da

empresa.

Os especialistas enfatizaram a relevancia crescente da RA e RV como
ferramentas de marketing, destacando seu uso para criar experiéncias imersivas
que aumentam o engajamento do publico. Um dos entrevistados afirmou: “A RA e
a RV tém o poder de transformar a maneira como 0s consumidores interagem com
as marcas. Elas oferecem experiéncias Unicas que podem aumentar
significativamente a visibilidade e a percepgéo da marca.” Essa capacidade de
criar envolvimento emocional com a marca € vista como um diferencial competitivo

crucial, especialmente em um mercado saturado.

Além disso, os especialistas mencionaram gue essas tecnologias ja estéo
sendo utilizadas para permitir que consumidores experimentem produtos de moda
sem estarem fisicamente presentes nas lojas. Por exemplo, uma das especialistas
explicou: “Através de aplicativos de RA, os consumidores podem ver como
ficariam com determinadas roupas ou acessorios, o que ndo s6 melhora a
experiéncia de compra, mas também reduz a taxa de devolugao de produtos.” Ela
citou especificamente o uso de espelhos inteligentes em lojas de moda, que
utiizam RA para sobrepor digitalmente as roupas no reflexo do consumidor.
“Esses espelhos inteligentes ndo s6 atraem clientes para a loja, mas também
aumentam as vendas ao proporcionar uma experiéncia de compra interativa e

divertida,” ela acrescentou.

No que diz respeito ao entretenimento esportivo, os especialistas acreditam
que o crescimento do “metaverso” abrira novas oportunidades para o engajamento
dos fas. Um dos entrevistados observou: “O metaverso cria um espago onde os
fés podem interagir de maneiras nunca antes possiveis, participando de eventos
esportivos virtuais, assistindo a jogos em ambientes totalmente imersivos e até
mesmo socializando com outros fas de forma virtual.” Eles destacaram que,
embora ainda haja uma curva de adocao, o potencial para criar novas formas de

interagdo e monetizagdo é enorme. Um exemplo mencionado foi a criacdo de
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arenas virtuais para fas, onde eles podem assistir aos jogos em tempo real, com

visdo 360 graus, como se estivessem presentes no estadio.

Os especialistas também comentaram sobre a importancia das parcerias
estratégicas para o desenvolvimento dessas tecnologias. “Trabalhamos em
estreita colaboracdo com desenvolvedores de software e startups de tecnologia
para integrar essas inovagdes em nossas campanhas de marketing,” disse um dos
especialistas. “Essas parcerias ndo s6 nos permitem estar na vanguarda da
tecnologia, mas também nos ajudam a entender melhor como os consumidores

estao utilizando essas ferramentas.”

Por fim, os especialistas discutiram as aplicacbes da RA e RV no
treinamento de atletas. Segundo eles, essas tecnologias permitem a criacdo de
cenarios de treinamento especificos e controlados, que podem simular condi¢ces
de jogo reais de forma segura e eficaz. Um dos especialistas destacou: “Nossa
equipe técnica frequentemente menciona o valor da RA e da RV para o
desenvolvimento de habilidades dos jogadores. Essas tecnologias permitem que
os atletas pratiguem em um ambiente virtual que replica as condi¢fes reais do
jogo, melhorando sua preparagao e desempenho.” Ele citou exemplos de
utilizacdo de simuladores de realidade virtual que reproduzem taticas de jogo e
ajudam os jogadores a melhorar suas habilidades de tomada de decisdo sob
pressdo. “Com a RA e RV, podemos criar situagbes de treino que seriam
impossiveis de simular no mundo real, oferecendo uma vantagem competitiva

significativa para nossos atletas,” concluiu.

Em concluséo, os especialistas concordam que a realidade aumentada e
virtual tem um potencial significativo para transformar tanto o marketing esportivo
guanto o treinamento de atletas. Eles veem essas tecnologias como uma maneira
de criar experiéncias mais envolventes e personalizadas para os consumidores e
os atletas, respectivamente, e estdo otimistas sobre suas aplicagdes futuras no
setor. As entrevistas forneceram insights valiosos que reforcam a importancia de
continuar investindo e explorando essas tecnologias emergentes para manter uma

vantagem competitiva no mercado.
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5 Conclusodes e recomendagodes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicbes produzidas ao tema em
estudo. Este trabalho pretendeu investigar o impacto e a percepcédo da realidade
aumentada (RA) e da realidade virtual (RV) no contexto esportivo, explorando
como essas tecnologias estdo sendo percebidas e utilizadas pelo publico e
especialistas. O foco do estudo recaiu sobre a andalise do comportamento dos
consumidores em relagdo as inovagbes tecnoldgicas no marketing esportivo,
assim como as aplicacdes e barreiras de entrada dessas tecnologias. Tal questdo
se mostra importante na medida em que a integracdo de RA e RV nos esportes
tem o potencial de transformar significativamente a experiéncia do espectador e

as estratégias de marketing.

Para aprofundar a anadlise pretendida, investigou-se a perspectiva de
Schiffman e Kanuk (2010) quanto ao comportamento do consumidor, de Rogers
(2003) para a difusdo de inovacoes, e de Kotler e Armstrong (2015) sobre os
principios de marketing que sustentam a adog&o de novas tecnologias. A pesquisa
foi conduzida em duas frentes: um questionario estruturado aplicado a 53
individuos para obter dados quantitativos sobre suas experiéncias e percepcdes
de RA e RV, e entrevistas com trés especialistas em marketing esportivo de uma
grande varejista nacional para obter insights qualitativos sobre o uso dessas

tecnologias.

Os dados obtidos revelaram que, embora a maioria dos entrevistados ndo
se considere altamente familiarizada com tecnologias emergentes, ha um
interesse crescente em participar de experiéncias esportivas que utilizam RA e
RV. A pesquisa de campo indicou que a maioria dos respondentes ja teve alguma
forma de contato com RA, ainda que esse uso ndo tenha sido amplamente
disseminado em eventos esportivos. Em particular, apenas uma pequena fracdo
dos entrevistados relatou experiéncias diretas com RA em contextos como a Copa
do Mundo de 2022 e eventos da NBA, reforcando a percepcéo de que o0 mercado

brasileiro ainda esta no inicio do uso dessas tecnologias.
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A analise dos dados revelou que os entrevistados reconhecem vdrias
vantagens nas tecnologias de RA e RV, com destaque para a imersao, a
possibilidade de experiéncias personalizadas e conteudos interativos. Esses
pontos corroboram a teoria de Schiffman e Kanuk (2010) sobre a importancia da
experiéncia sensorial na decisdo de compra e engajamento do consumidor. Por
outro lado, os entrevistados também identificaram barreiras significativas, como
0s custos elevados e a necessidade de equipamentos especializados, alinhando-
se as observacdes de Rogers (2003) sobre as barreiras a difusdo de inovagdes
tecnoldgicas.

As entrevistas com os especialistas em marketing esportivo forneceram uma
perspectiva adicional sobre o impacto de RA e RV no setor. Eles enfatizaram o
potencial dessas tecnologias para criar experiéncias imersivas que aumentam o
engajamento do publico, tanto no ponto de venda quanto em eventos esportivos.
Destacaram também as aplica¢des no varejo de moda, onde a RA permite que 0s
consumidores experimentem virtualmente roupas e acessoérios, bem como no
treinamento de atletas, oferecendo simulagbes realistas que aprimoram as

habilidades dos jogadores.

Em conclusao, este estudo evidenciou que, embora o uso de RA e RV em
eventos esportivos ainda esteja em uma fase inicial no Brasil, hA um potencial
significativo para essas tecnologias transformarem a experiéncia do consumidor e
as estratégias de marketing. O interesse do publico e a validagéo dos especialistas
apontam para um futuro promissor, onde RA e RV podem se tornar ferramentas

cruciais para engajamento e inovacdo no marketing esportivo.

Para futuros estudos, recomenda-se uma abordagem mais abrangente que
explore a adocao de RA e RV em outros setores além do esporte, para identificar
tendéncias e barreiras comuns. Uma analise comparativa entre diferentes regides
pode fornecer insights sobre variagcdes culturais na aceitacdo dessas tecnologias.
Além disso, pesquisas focadas na evolucao tecnolégica e na reducdo de custos
de equipamentos podem oferecer uma perspectiva sobre como superar as

barreiras atuais a adocao.

Sugere-se também a investigacdo de casos de sucesso na implementacéo
de RA e RV em eventos esportivos internacionais, que podem servir como

modelos para a introducdo dessas tecnologias no mercado brasileiro. Outra area
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promissora é o estudo do impacto psicolégico e comportamental da imersdo em
RA e RV nos consumidores, o que pode ajudar a entender melhor as motivacoes

e resisténcias dos usuarios.

Por fim, recomenda-se a realizacdo de estudos longitudinais que
acompanhem a evolucdo da aceitacdo e utilizacdo de RA e RV no esporte ao
longo do tempo, o que pode fornecer dados valiosos sobre as mudancas nas
percepgdes e comportamentos dos consumidores & medida que essas tecnologias

se tornam mais acessiveis e difundidas.
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