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RESUMO

Esta pesquisa busca investigar a partir da perspectiva da comunicagéo no contexto
das organizaces e do conceito de narrativa transmidia as novas dindmicas
comunicacionais relacionadas a promogdo da Férmula 1, como marca, como esporte e
como organizagdo. Principal campeonato do automobilismo mundial, a F1 é o apice
quando se trata de competicdo esportiva para equipes e pilotos. Desde a criacdo do
automobilismo no final do século X1X, nenhuma outra categoria conseguiu aproximar-se
da importancia adquirida pelo Campeonato Mundial de Férmula 1 que, em 2020,
completou 70 anos. A ideia deste trabalho € ao analisar o0 modelo de comunicagéo
proposto pela Férmula 1 trazer a tona discussdes e interacfes sobre comunicacdo no
esporte, comunicacdo organizacional e narrativa transmidia. Neste contexto, 0s conceitos
de organizacdo e narrativa transmidia servem como base para a implementacdo da
metodologia de andlise de grandes eventos transmidia. O método utilizado para
desenvolver a pesquisa foi qualitativo e a estratégia de pesquisa escolhida foi o estudo de
caso unico, sendo a Formula 1 o objeto de andlise. As etapas metodoldgicas desta
pesquisa consistiram na pesquisa bibliogréfica, que solidifica os conhecimentos a respeito
dos temas tratados, além de sustentar os argumentos que permeiam 0s objetos desta
pesquisa e coleta de material de contetdo transmidiatico das plataformas utilizadas pela
Férmula 1. O corpus de analise desta pesquisa € constituido por um grande prémio (GP).
Optou-se pela escolha do GP Brasil na temporada 2019, que ocorreu entre nos dias 15 a
17 de novembro, no autédromo de Interlagos, em S&o Paulo. Os resultados obtidos
revelam a complexidade de interagdes entre as organizac6es envolvidas na producédo de
grandes eventos esportivos, além de também revelar que a transmidialidade afeta
inclusive relagcbes comerciais, econdmicas, operacionais e organizacionais da

comunicagéo.

Palavras-chave: Organizagdes. Comunicacdo organizacional. Narrativa Transmidia.

Esporte. Formula 1.



ABSTRACT

This research seeks to investigate from the perspective of communication in the
context of organizations and the concept of transmedia storytelling the new
communicational dynamics related to the promotion of Formula 1, as a brand, as a sport
and as an organization. The main world motorsport championship, F1 is the apex when it
comes to sports competition for teams and drivers. Since the creation of motor racing at
the end of the 19th century, no other category has come close to the importance acquired
by the Formula 1 World Championship, which celebrated its 70th anniversary in 2020.
The idea of this work is to analyze the communication model proposed by Formula 1,
bringing to light discussions and interactions about communication in sports,
organizational communication and transmedia storytelling. In this context, the concepts
of organization and transmedia storytelling serve as a basis for the implementation of the
methodology of analysis of major transmedia events proposed by Rampazzo Gambarato
et al. (2013, 2016, 2017a, 2017b). The method used to develop the research was
qualitative and the research strategy chosen was the single case study, with Formula 1
being the object of analysis. The methodological stages of this research consisted of
bibliographic research, which solidifies the knowledge about the topics treated, in
addition to supporting the arguments that permeate the objects of this research and
collection of material with transmedia content from the platforms used by Formula 1. The
corpus of analysis of this research consists of a grand prix (GP). The choice of Brazil GP
was made during the 2019 season, which took place from November 15 to 17, at the
Interlagos racetrack in Sdo Paulo. The results obtained reveal the complexity of
interactions between the organizations involved in the production of major sports events,
and also reveal that transmidiality even affects commercial, economic, operational and

organizational communication relations.

Keywords: Organizations. Organizational communication. Transmedia Narrative. Sport.
Formula 1.
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1 INTRODUCAO

Principal campeonato do automobilismo mundial, a Formula 1 € o apice quando se
trata de competicdo esportiva para equipes e pilotos. Desde a criagdo do automobilismo
no final do século XX, nenhuma outra categoria conseguiu aproximar-se da importancia

adquirida pelo Campeonato Mundial de Formula 1 que, em 2020, completou 70 anos.

Ap0s passar por processo de troca de comando corporativo em 2016, a Formula 1
busca se reposicionar, ndo apenas como uma categoria esportiva, mas, sim, como uma
franquia de entretenimento que aposta em uma série de acdes multiplataformas que,
ancoradas pelos tradicionais grandes prémios, utilizam recursos para promover a
interacdo com sua audiéncia em vérias frentes de comunicagdo. Os esforcos feitos pela
franquia esportiva vdo desde a¢cdes no ambiente digital, como producdo de conteiido em
redes sociais digitais ou em plataformas préprias, aplicativos e jogos, aliado a outras
formas de interagdo como eventos corporativos, programa de desenvolvimento de novos
publicos em escolas e universidades ou producdes culturais.

Essa forma de interagcdo multiplataforma - a narrativa transmidia - representa um
processo onde elementos integrais de uma fic¢do, discurso ou contetdo se dispersam
sistematicamente por meio de multiplos canais, com o propdsito de criar uma unificada e
coordenada experiéncia de entretenimento (Jenkins, 2009). Neste contexto, o conceito €
a separacdo de uma narrativa em varias outras narrativas que podem ser transformadas
em um produto de sentido mais amplo que o original e que, além disso, pode ser acessada
por diferentes tipos de audiéncia em diversas plataformas. Cunhado primeiramente por
Marsha Kinder, em 1991, o conceito se consolidou a partir de 2003 em um artigo escrito
por Henry Jenkins na revista Technology Review e revisto em 2005 na obra Cultura da
Convergéncia - livro publicado no Brasil, em 2006 e 2009.

Tomando consciéncia desse cenario, outro elemento importante neste trabalho € a
comunicagdo no contexto das organizagdes, que pode ser entendida como as interagdes
comunicacionais presentes nos ambientes organizacionais. Como organizacéo parte-se do
conceito de "instancias de articulagdo de interesses e objetivos dos mais variados atores
[...] que, reunidos em prol de propdsitos comuns e com recursos disponiveis, passam a
intervir em contextos sociais, econdmicos, politicos e culturais (SOARES; MONTEIRO,

p. 50, 2012). Dessa forma, organizagfes podem ser entendidas como unidades sociais que
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possuem como foco processos e objetivos especificos. E € a partir dai que surge o
questionamento desta pesquisa: como a Férmula 1 utiliza as narrativas transmidia em seu

reposicionamento como organizagéo esportiva e de comunicagao?

Além disso, esta pesquisa busca investigar a partir da perspectiva da comunicagdo
no contexto das organizagdes e do conceito de narrativa transmidia as novas dindmicas
comunicacionais relacionadas a promocdo da Férmula 1, como marca, como esporte e

como organizacdo. Dessa forma, é possivel delinear os objetivos especificos:

a) Compreender o que sdo organizagdes, organizacdes esportivas e como se da a
interacdo social e econémica entre os diferentes agentes organizacionais no
ambito do esporte;

b) Entender os conceitos de narrativa e narrativa transmidia e sua utilizac&o nos
contextos da comunicagao nas organizacdes e no esporte;

c) Entender a utilizacdo estratégica das diferentes plataformas transmidia, como
imprensa, ambiente digital e eventos, utilizadas pela Férmula 1 e verificar
como se articulam os contetdos produzidos por essas plataformas com a
estratégia de reposicionamento mercadoldgico da categoria;

d) Entender como se da a relacéo entre diferentes setores organizacionais para a
producdo de acBes transmidia;

e) Verificar se a nova proposta de interacdo comunicacional e mercadolégica da
Formula 1 altera como a categoria é vista como esporte, marca e organizacao,
além de alterar seus modos de consumo por parte da audiéncia.

Desse modo, este trabalho parte da hipdtese de que a narrativa transmidia proposta
no reposicionamento organizacional da Formula 1, além de alterar a forma como a
categoria esportiva passa a ser vista como organizacdo e marca, altera a logica de
consumo por parte da audiéncia do esporte, a) tecnologicamente, com novas formas de
acesso ao esporte (games, plataformas de transmissdo, internet); b) mercadologicamente,
com novos publicos tendo acesso aos contetido do esporte; e ¢) culturalmente, com novos
formatos culturais de insercdo perante a audiéncia (documentarios, videoclipes, eventos
educacionais).

Aliado a isso, ao contrario do futebol, amplamente estudado na academia, outros
esportes como é o caso da Formula 1 carecem de mais investigagdes. Em busca realizada
no banco de teses de dissertagdes da Capes, Google Académico e Scielo foram

encontrados apenas trés trabalhos, em duas buscas diferentes, realizadas em agosto de
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2019 e 2020, respectivamente, tendo como tematica Comunicacdo e F1. Porém, com
temaéticas diferentes das que sdo temas deste trabalho como turismo (Domingues, 2007),

teorias da comunicagéo (Giavoni, 2012) e jornalismo esportivo (Cunha, 2006).

Em relacdo ao conceito de Narrativa Transmidia, autores relevantes no campo,
como Scolari (2015), Fechine (2014), Alzamora (2012) Tarcia (2012) e Gambarato
(2012), vem se debrucando em entender o fenbmeno e suas interagdes com o campo da
comunicacdo. Também foram encontrados trabalhos dos mais variados sobre o construto,
denotando a contemporaneidade e relevancia do assunto. Ainda assim, voltam-se a

contexto distinto de interesse.

Posto isso, também ndo foram encontrados nos mesmos portais académicos estudos
que procuram associar 0s construtos de Narrativa Transmidia e Comunicacdo
Organizacional. Neste contexto, a relevancia desta pesquisa se da justamente pela
escassez de material encontrado relacionando esporte, comunicacdo organizacional e
transmidia. Dessa forma, torna-se relevante também entender o fenémeno transmidia,
uma vez que ele abrange varias areas do campo da comunica¢do, como o jornalismo,

publicidade, relacGes publicas, além do cinema e audiovisual.

A Formula 1 exerce a paixdo em milhares de aficionados, como, por exemplo, no
Brasil, principal mercado televisivo da categoria, com 115 milhdes de espectadores,
porém, raramente torna-se objeto de estudos mais profundos. Soma-se a histéria do
esporte no pais, uma vez que a nagdo possui trés pilotos campedes do mundo — Emerson
Fittipaldi (campedo em 1972 e 1974), Nelson Piquet (1981, 1983 e 1987) e Ayrton Senna
(1988, 1990 e 1991). Além disso, o pais sedia um dos mais longevos Grandes Prémios
(GP) da F1, que aconteceu desde 1972 de forma ininterrupta até 2019, sendo cancelado
em 2020 devido a pandemia do covid-19. O que torna o grande prémio brasileiro, sediado
desde 1990 em Interlagos — Séo Paulo, o terceiro mais longevo dentre todos os circuitos
da historia da Férmula 1. Além das motivacdes académicas, mercadoldgicas e historicas,
tal tema é de profundo interesse do pesquisador, uma vez que retine 0 campo no qual ele
possui experiéncia profissional, a comunica¢do organizacional; o tema no qual ele
acredita ser o presente e o futuro da comunicacg&o, a narrativa transmidia; e sua paixao e

atividade esportiva de infancia, o automobilismo.

Desse modo, o primeiro capitulo desta pesquisa visa se aprofundar no arcabougo

tedrico-conceitual que permeia toda a construgéo da l6gica do esporte como organizag&o,
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no caso deste trabalho, tendo a Formula 1 como agente organizacional esportivo
destacado. As organizagdes geram inimeras outras relacoes, significacdes e sentidos, que
também alimentam as engrenagens sociais. Sendo assim, é importante ressaltar que as
organizagOes, num contexto geral, sdo elementos imprescindiveis da estrutura social que

permitem o funcionamento de varias esferas da sociedade.

Na sequéncia, abordaremos aspectos da Formula 1 como organizacdo para,
posteriormente, no terceiro capitulo, refletirmos sobre os conceitos de narrativa, narrativa
transmidia e seus desdobramentos nos ambitos das organizacdes e do esporte como
indUstria, apontando as suas principais caracteristicas e problematizando acerca destes
fendmenos sociais e comunicacionais. O esporte, além de entretenimento, é um negocio
global que envolve organizacgdes de varias esferas sociais, politicas e econdmicas.

Neste contexto, 0s conceitos de organizacdo e narrativa transmidia servem como
base para a implementacdo da metodologia de andlise de grandes eventos transmidia
proposta por Rampazzo Gambarato et al. (2013, 2016, 2017a, 2017b). O método utilizado
para desenvolver a pesquisa foi qualitativo e a estratégia de pesquisa escolhida foi o
estudo de caso unico, sendo a Férmula 1 o objeto de anélise.

Dessa maneira, a primeira etapa metodologica desta pesquisa consistiu na
pesquisa bibliogréfica, que solidifica os conhecimentos a respeito dos temas tratados,
além de sustentar os argumentos que permeiam 0s objetos desta pesquisa. A etapa
posterior foi a coleta de material de contetudo transmidiatico das plataformas utilizadas
pela Férmula 1, como as redes sociais digitais (Instagram), portal oficial e corporativo da
categoria, aplicativo oficial, games (Campeonato Mundial de F1 de e-sports, jogos
fantasy, jogos para videogames e para celular) e F1TV. O corpus de analise desta pesquisa
é constituido por um grande prémio (GP). Optou-se pela escolha do GP Brasil na
temporada 2019, que ocorreu entre nos dias 15 a 17 de novembro, no autédromo de

Interlagos, em S&o Paulo.

No modelo de andlise de grandes eventos transmidia, as autoras Rampazzo
Gambarato et. Al (2013, 2016, 2017, 2017b) propbem a reflexdo de eventos
transmidiaticos a partir de seu contexto, planejamento estratégico e execugdo. Nesta
pesquisa, houve o acréscimo de uma dimensdo, a comunicacdo organizacional. A
adaptacdo se deu necessaria, uma vez que a proposta inicial do modelo visa entender
basicamente a l6gica pertinente a um evento transmidia em um contexto jornalistico e ndo

a um escopo mais amplo, como, por exemplo, a relagcdo entre a narrativa transmidia e
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interacdes comunicacionais no contexto das organizacoes.

A abordagem tedrica realizada e a proposta metodoldgica buscam responder,
partindo das hipdteses apresentadas, a pergunta central deste trabalho para, assim, além
de alcancar o intento maior desta pesquisa, promover novas reflexdes no campo da

comunicacdo, das organizac6es e do esporte.
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2 ORGANIZACOES COMO BASE DA ESTRUTURA SOCIAL: DO ESTADO AO
ESPORTE

Duas grandes necessidades humanas sdo a vontade de se comunicar e a de se
reunir em grupos com o objetivo de articular e viabilizar interesses. As mais diferentes
sociedades, desde os gregos que instituiram a Pdlis, como forma de se organizar social e
politicamente, até as redes sociais digitais, consideradas como um agrupamento de
usuarios cibernéticos buscando informacdo e entretenimento, ou numa perspectiva
mercadologica, se as considerarmos as plataformas digitais como grandes empresas e
corporagOes, podemos reconhecer o anseio humano em basear suas relagdes por meio de
organizagoes.

O intuito desde capitulo é justamente percorrer esse arcabouco tedrico que
permeia a relacdo entre a sociedade suas organizacgdes e as interacGes provenientes deste
contexto, a partir do esporte e, mais especificamente, a Formula 1. Nele, abordaremos, o
conceito de organizagdo, sua importancia para a sociedade, tipos de organizagdo, além
dos desafios enfrentados pela comunicacdo em cada modelo organizacional. No segundo
momento, serd abordado o conceito de esporte, organizacfes esportivas, além das
especificidades e semelhancas deste tipo de organizacdo frente aos modelos
convencionais, além do conceito de organizagdes como produtoras e circuladoras de
subjetividades e significacdo, suas nuances e implicacdes no contexto social,
comunicacional, econdmico e corporativo.

Por fim, balizados pelos conceitos previamente abordados, traremos a tona o
objeto empirico desta pesquisa - a categoria de automobilismo Férmula 1, explorando

suas caracteristicas esportivas e organizacionais relacionando-as teoricamente.

2.1 Organizag6es como ponto central da agdo humana: sociedade articulada

A juncdo das atividades humanas em formas que possam ser organizadas,
replicaveis e facilitadoras da ordem social € um dos pontos centrais da sociedade desde o
inicio de seu estabelecimento. Seja por meio da organizagdo de letras em alfabetos e
idiomas, de leis em sistemas juridicos, a humanidade tende a se agrupar em torno de

objetivos e anseios comuns.
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Por essa logica, Flusser (2007) aponta que a comunica¢do humana nao € um
processo natural, mas, sim, uma sistematizacdo gerada com o proposito de promover a
interagdo social, uma vez que a humanidade é incapaz de conviver com a soliddo.
Segundo o autor, a comunicacdo nada mais é que "artificios, descobertas, ferramentas e
[...] simbolos organizados em cddigos” (FLUSSER, 2007, p. 89). A comunicacao
representaria o estabelecimento de um mundo codificado, construido tendo como base
simbolos organizados, que agrupariam as informagdes adquiridas previamente. Desta
forma, temos que a comunicacgdo pode ser entendida como um agrupamento de codigos e
simbolos, organizado de forma que a sociedade consiga se articular, em prol de um

objetivo comum — escapar da soliddo (FLUSSER, 2007).

Apbs essa analise sobre a definicdo de comunicacdo - posta como uma
organizacao de simbolos e cddigos, € possivel se estabelecer uma conexdo com o conceito
de organizagéo que Baldissera (2010) conceitua como sistemas vivos que sdo “resultados
de relagBes entre sujeitos que se realizam como forgas em dialogo, selecionando,
circulando, transacionando e construindo significagdo por meio de processos
comunicacionais” (BALDISSERA, 2010, p. 61).

OrganizacGes podem ser entendidas como unidades sociais sistematizadas
inerentes ao processo social humano e que possuem como foco, dentre uma gama de
variaveis, processos e objetivos especificos de acordo com seu contexto de atuacao,
existéncia, agentes e recursos. Como organizacgéo parte-se do conceito de "instancias de
articulacdo de interesses e objetivos dos mais variados atores [...] que, reunidos em prol
de propdsitos comuns e com recursos disponiveis, passam a intervir em contextos sociais,
econbmicos, politicos e culturais (SOARES; MONTEIRO, 2012)

Ja Friedberg (1995) aponta que a "expressdo 'organizacao’ remete a [...] um
processo social que estd no cerne da acdo humana" (FRIEDBERG, 1995, p. 375), mais
especificamente, que as organizagdes sdo “conjuntos humanos formalizados e
hierarquizados com vistas a assegurar a cooperacao e a coordenacdo de seus membros no
cumprimento de determinados fins” (FRIEDBERG, 1995, p. 375). Baldissera (2010, p.
62) também aponta as organizacbes como "associa¢Oes de sujeitos que, de modo
coordenado, combinam esforcos individuais [...] para a realizacdo de objetivos da
entidade organizacional”. No mesmo sentido, Soares e Monteiro (2012, p. 50) afirmam

que as organizagdes “sao unidades sociais, orientadas para a consecucao de objetivos ou
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metas especificos. (...) Podem ser concebidas como instrumentos que conquistam seu

significado e direcdo diretamente por func¢ao”.

Ao entender as organiza¢Ges como sistemas vivos e complexos, Baldissera (2010)
as reconhecem como o resultado das relagdes entre agentes que dialogam e se tensionam
constantemente. Esses tensionamentos estariam, basicamente, em duas dimensfes. A
primeira delas seria uma dimensdo mais restrita e relacionada as individualidades de cada
individuo ou parte da organizacao, isto é, se relaciona com as subjetividades de cada parte
integrante do contexto organizacional. J& o segundo tensionamento estaria relacionado a
organizacdo de forma mais ampla, seja em suas relagfes com outras organizacgoes, seja
na sua relagio como organizagao e suas partes integrantes. Manucci (2005 apud POREM;
VERAS, 2019, p. 172) aponta que "uma organizacdo pode ser entendida como um
conjunto de narrativas conectadas entre si que se consolidam no dia a dia, permitem
refletir sobre a realidade, e geram diferentes possibilidades de decisdo, de acdo e de

compreensdo sobre a realidade”.

2.2 Organizacgdes como agentes da sociedade: esferas organizacionais e seus desafios

As organizacBes podem ser consideradas mediante vérias classificacdes e
aspectos. Friedberg (1995) estabelece distin¢cdes das formas organizacionais, seguindo
alguns critérios como: seu status juridico; a natureza de suas tecnologias de
funcionamento; as caracteristicas socioambientais no qual encontram-se expostas; 0s
principais beneficiarios de suas atividades; a motivacdo de seus membros ou a funcéo

principal de desempenho no sistema social global.

Ja Soares e Monteiro (2012) estabelecem caracteristicas das organizaces que
podem afetar suas relagbes com a sociedade, como: seu tamanho e alcance espacial,
recursos; histdria e cultura organizacional; negocio e impactos que produz sobre a vida

da comunidade e 0 meio ambiente, alem de regulagéo e legislagao.

As autoras apontam também a existéncia de trés tipos de organizagdes, privadas,
publicas e do terceiro setor. O primeiro s@o as organizac¢fes com fins lucrativos, que
possuem como foco principal a obtencdo de lucro e sdo definidas como empresas,

corporagdes, organizagdes capitalistas, privadas ou lucrativas. Nesse contexto, 0 mercado
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capitalista exerce grande influéncia sobre as acdes a serem elaboradas
organizacionalmente. Isto é, grande parte das atividades sdo voltadas para contribuir para
que o lucro aconteca. Aliado a isso e devido ao aflorado aspecto mercadolégico de suas
interacdes organizacionais, areas da comunicacdo como a publicidade e a propaganda
destacam-se nessa conjuntura de relagdes. Para Santos (2005, p. 17), a Publicidade “¢
todo o processo de planejamento, criacdo, producdo, veiculacdo e avaliacdo de anuncios
pagos e assinados por organizagdes especificas”. J& Propaganda, segundo o autor, “visa
mudar a atitude das pessoas em relacdo a uma crenca, a uma doutrina ou a uma ideologia.
Embora muitas vezes utilize as mesmas ferramentas da publicidade, a propaganda nao

tem a finalidade de levar as pessoas a praticarem uma agdo especifica ou imediata.”
(SANTOQOS, 2005, p. 17)

Neste cenario, entretanto, ha a necessidade de desenvolvimento de outras relacbes
com a sociedade, que ndo apenas a comercial, sendo assim, a apresentacdo de misséo,
valores, codigos de ética e conduta, praticas sociais responsaveis sdo tendéncias para este
tipo de organizacdo, isto é, a busca pela legitimidade social. Para Kunsch (2018), as
organizagbes, como partes do tecido social, estdo cientes de que possuem
responsabilidades e deveres muito além da mera producéo de lucro. Dessa forma, ha a
necessidade de que elas planejem estrategicamente seu relacionamento e, obviamente,
sua comunicacdo para com a sociedade. Segundo Soares e Monteiro (2012), 0 processo
de legitimidade social se faz com base na atuacao das organizac@es e em como estas sdo
percebidas, como um todo, pela sociedade. Ainda segundo as autoras, € um processo
lento e gradual que realiza construcdes simbdlicas e de producdo de informacédo, que
indicam a interseccdo entre organizacBes e a comunidade social e que denota o
crescimento da preocupacdo em publicizar atitudes e posicionamentos, além de tornar
publicas as acdes e decisbes que afetam 0s grupos sociais com as quais a organizagdo
direta ou indiretamente. Para este tipo de organizacao, cria-se a constante necessidade de
promover seus produtos e servicos, uma vez que é deles que se retira o lucro para
manutencdo e perpetuacdo da organizagdo. Porém, por outro lado, ha também a
necessidade de se estabelecer sua legitimidade social para que além do que oferece, sua

imagem se perpetue na sociedade.

O segundo modelo posto por Soares e Monteiro (2012) sdo as organizagdes
publicas, governamentais, politicas ou do Estado. Por Estado, Bresser Pereira (1995)

aponta o ente politico formado por trés aspectos: um territério; um povo ou populacéo,
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que pode ou ndo ser dividida em classes, e por ultimo, um poder constituido. Isto é, o
Estado nada mais é que o aparato organizacional que garante o bom funcionamento social.
Tais empresas sdo denominadas assim, uma vez que “tem como foco a prestacdo de
servigos publicos e sdo ligados de forma direta ou indireta ao governo” (SOARES;
MONTEIRO, p. 55, 2012). No Estado brasileiro, por exemplo, temos os casos das
empresas estatais, agéncias reguladoras, autarquias, entidades de classe, equipamentos
publicos como escolas e hospitais, fundacbes publicas e sociedades de economia mistas
— as parcerias publico-privadas. Desse modo, o servi¢o publico tem como premissa
atender demandas da populacdo, promovendo seu bem-estar. Além disso, "a existéncia
das organizacOes publicas depende de recursos publicos, a medida que sdo produzidas
com base na arrecadacao de impostos e taxas compulsorios” (SOARES; MONTEIRO, p.
55, 2012). Diferentemente das organizacGes capitalistas, a comunicacdo nas empresas
publicas se da, basicamente, nas formas de informacéo e de negociacdo. A informagéo é
gerada, prioritariamente, pela publicidade publica, uma vez que as decisdes, acdes e
medidas estatais necessitam ser divulgadas para a opinido publica e, consequentemente,
para a sociedade civil. A publicidade publica, entretanto, precisa ser encarada de forma
bastante cautelosa neste contexto, dado que a linha entre a informacdo publica e a

autopromocdo é bastante ténue neste cenario.

A comunicagdo pela negociacdo acontece quando ocorrem ‘“oportunidades de
dialogos e conversacdes com a sociedade civil, possibilitando maior participacdo de
representantes da sociedade na apresentacdo e reivindicacdo de demandas e interesses
sociais” (SOARES; MONTEIRO, p. 57, 2012). Exemplos da ocorréncia desses didlogos
entre poder publico e sociedade se ddo nos orcamentos participativos, assembleias,

audiéncias publicas.

Como publicos de interesse, as organizacdes estatais tendem a atuar em dois
grandes segmentos especificos: o primeiro, formado pelos funcionarios e agentes
publicos, que necessitam ser informados sobre as a¢Bes das organizagdes nas quais atuam.
O segundo grupo, mais difuso, € a sociedade civil, que, além de demandarem o
atendimento das organizacOes estatais, exerce pressdes nestas instituicdes por meio de
protestos, denudncias e reivindicagcdes cobrando mais transparéncia, agilidade, melhor
qualidade de atendimento. Se no caso das organizagdes privadas, o desafio se da na busca
pela legitimidade social de suas iniciativas, nas organizacgdes publicas, muitas vezes isso

ndo ocorre, uma vez que parte importante das atividades destas organizacGes sao de
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principios basicos como saude, educacdo, seguranca. Por outro lado, o desafio neste
contexto de pressdo social é justamente a cobranca por transparéncia, prestacdo de contas

ou accountability.

O ultimo modelo apresentado por Soares e Monteiro (2012) sdo as organizacoes
da sociedade civil organizada. Essas organizagdes tém como principio reunir agentes
sociais em prol de causas e interesses que demandem articulacdo frente aos governos ou
a outras organizacOes. Neste sentido, elas agrupam segmentos e grupos de interesses
diversos da sociedade civil. Sdo entidades privadas, porém com atuacdo de interesse

pablico e tendem a atuar transversalmente em varios segmentos.

Se antes os diversos segmentos e grupos de interesse localizados no interior da
sociedade civil se encontravam em posi¢éo de subordina¢do nos designios das
organizacGes do mercado do estado, hoje ele se autonomiza, & medida que cria
organizagGes em torno de interesses proprios. Tais interesses muitas vezes séo
profundamente divergentes daqueles de empresas e do governo, mas as relaces
estabelecidas com essas esferas ndo se configuram como de oposicéo,
exclusivamente. Também organizagdes da sociedade civil que se apresentam
como parceiras das empresas e do governo. (SOARES e MONTEIRO, p. 60,
2012).

Conhecidas também como institui¢cGes do 3° setor, essas organizagdes ganharam
forca global principalmente a partir da década de 1990 com o intuito da busca pela
diversificacdo dos pontos de vista e tensionamentos de poder na sociedade, uma vez que
tantos as opinides quanto o poder politico estava concentrado no poder publico ou nas
grandes empresas privadas. Composto por entidades como associacOes, fundagoes,
organizagOes ndo governamentais (ONGSs), organizacdes da sociedade civil de interesse
publico (Oscip) e movimentos sociais—Sendo assim, a atuacdo deste modelo de
organizacao é fluida, isto €, uma mesma organizacao pode atuar a favor ou contra o poder
publico ou a esfera privada, dependendo do interesse publico envolvido no contexto. Por
se tratar de uma entidade de interesse publico, ela apresenta desafios parecidos com as
organizagOes publicas como a busca pela transparéncia e a luta contra possiveis desvios

COmo a corrupcao.

Quadro 1 - Modelos de organizagdes

Agentes Fins Setor Desafio

Privados Lucro Mercado Legitimidade social

Publicos Atendimento a Estatal Transparéncia
sociedade civil

Privado Interesse Publico Terceiro Setor Corrupcao

Fonte: Soares e Monteiro (2012)
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2.3 Organizac0es esportivas e suas peculiaridades

Se a sociedade tende a se articular em grupos, no esporte ndo poderia ser diferente.
O grito pelo gol marcado, a vibracdo pela pole-position, a tristeza pela derrota no Gltimo
minuto, equipes, times e torcidas sdo as melhores representacdes de unido em busca de
um objetivo em comum. Barthes (1997) define o esporte como a comparagdo da
superioridade humana em relagdo as coisas, a natureza e ao mundo. Para ele, 0 esporte
nada mais é que a declaracdo formal dos contratos de sociabilidade humana e da forma

como a humanidade se organiza.

Para a SportAccord - Federacao Internacional de Entidades Esportivas -, 0 esporte
pode ser definido como prética ou atividade que contenha elementos de competi¢cdo; néo
cause danos a qualquer ser vivo; nado necessite de equipamentos providos por apenas um
fornecedor e ndo tenha sua competigéo decidida por nenhum elemento externo. O esporte
também auxilia processos sociais como a economia, salde, educacdo, seguranga, isto &,
além de reforcar relacbes e emocdes, a pratica esportiva € um elo que conecta varias

facetas dos contratos da sociabilidade humana, como posto por Barthes (1997).

No mundo contemporaneo, o esporte, segundo Bill (2009) pode ser utilizado como
ferramenta e bem-estar social ao melhorar as condicGes fisicas, mentais, sociais de
comunidades, além de fortalecer o senso de pertencimento e orgulho social,
principalmente de partes das sociedades renegadas pelo poder publico. Pode reduzir
crimes e violéncia entre os jovens, uma vez que é uma forma legitima de canalizar energia
dessa camada da sociedade. Aliado a isso, 0 esporte pode ser utilizado politicamente como
forma de criacdo de um senso de patriotismo ou como forma de mudancgas politicas e
sociais mais profundas. Da mesma forma que o esporte é responsavel por mudancas na
forma como nos organizamos, as praticas esportivas também sdo importantes
individualmente, uma vez que mantém nosso bem-estar individual, além de auxiliar

nossos lagos de identidade, cooperacao e senso de coletividade.

Nesse contexto, as organizagdes esportivas tambem exercem grande importancia
na constituicdo social. Porém, apresentam diferengas em relacdo as demais organizacgoes.
Se por um lado, os trés tipos de organizacdo ja citados apresentam caracteristicas bem
definidas, como a busca pelo lucro nas empresas capitalistas; ou a prestacdo de servicos

publicos no caso das empresas estatais ou a articulagdo dos interesses da sociedade civil
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no caso das entidades do terceiro setor, no caso das organizacOes esportivas todas essas

caracteristicas podem estar interligadas. (Bill, 2009; Hoye et al. 2015).

No entanto, elas tém sua propria divisdo em trés setores — publico, sem fins

lucrativos e comercial/profissional.

2.3.1 O Estado e o esporte

O setor publico inclui as esferas nacionais, estaduais, municipais e locais do
Estado relacionadas com o desenvolvimento esportivo, além dos 6rgdos e agéncias
especializados na elaboracdo de politicas publicas para o esporte na promogdo do

financiamento de outros setores de suporte como o de desenvolvimento de atletas de elite.

Hoye et al. (2015) afirmam que o Estado pode ser considerado um elemento
relevante na relagdo entre esporte e sociedade. Aliado a isso, grande parte da
infraestrutura e sistematizacdo esportiva existente tiveram o0s agentes estatais como
fomentadores. Isto €, nas ultimas décadas grandes eventos esportivos ao redor do planeta,
como as Olimpiadas e Copas do Mundo, por exemplo, foram viabilizadas por
investimentos estatais. Por exemplo, estadios, pistas, ginasios e arenas foram construidos
a partir de verbas publicas. No caso do Brasil, o investimento realizado pelo governo para
que o pais sediasse a Copa do Mundo, em 2014, e as Olimpiadas, em 2016 no Rio de

Janeiro gira em torno de R$ 66 bilhdes®.

Outro exemplo da atuacdo do Estado é o Programa Atletas de Alto Rendimento,
do Ministério da Defesa do governo brasileiro, que desde a Olimpiada de Londres, em
2012, ajuda a formar atletas utilizando a infraestrutura dos érgéos de defesa como a
Marinha, Aeronautica e o Exército para o treinamento de atletas de alto rendimento. O
projeto inclui 599 atletas em 32 modalidades, como boxe, basquete, jud6, natacdo,

ciclismo e atletismo?.

Nesse contexto, a estruturacdo de 6rgdos e acOes relativas ao esporte se da por
meio da lei 9.615, de 24 de margo de 1998, sancionada pelo entdo presidente Fernando

Henrique Cardoso. Quando foi sancionada h& 22 anos, a legislagdo estabelecia que a

! Hoje em Dia. Investimentos de R$ 66 bilhdes em Copa e Olimpiada contribuiram pouco para
avanco do pais Disponivel em: https://www.hojeemdia.com.br/primeiro-plano/investimentos-de-r-66-
bilh%C3%B5es-em-copa-e-o0limp%C3%ADada-contribu%C3%ADram-pouco-para-avan%C3%A70-do-
pa%C3%ADs-1.381036. Acesso em: 17/03/2020

2 Ministério da Defesa.. Defesa do Brasil - Programa Atletas de Alto Rendimento. Disponivel
em:  https://www.defesa.gov.br/audios/item/244-defesa-do-brasil-programa-atletas-de-alto-rendimento.
Acesso em: 06/04/2020
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gestdo esportiva no pais feita pelos agentes estatais se daria pelo Ministério do Esporte e
pelo Conselho Nacional do Esporte (CNE). Entretanto, com a reforma administrativa feita
pelo presidente Jair Bolsonaro ao assumir o mandato a partir de 2019, o ministério foi
extinto e substituido pela Secretaria Especial do Esporte (SEE), que “tem a funcéo de
assessorar 0 Ministério da Cidadania (no qual estd vinculada) na supervisdo e
coordenacgdo da politica nacional de desenvolvimento da pratica esportiva”. A pasta
também tem como obrigacfes gerenciar e desenvolver politicas e incentivos para o
esporte de alto rendimento no pais (SECRETARIA NACIONAL DO ESPORTE, 2020,
online) 3. J4 0o CNE é um colegiado de desenvolvimento de politicas voltadas para o
esporte que conta com a participagdo de integrantes do poder publico, clubes,
confederagdes e atletas. (CONSELHO NACIONAL DO ESPORTE, 2020, online)

As outras esferas de poder no pais seguem essa mesma légica de funcionamento.
Isto é, estados e municipios possuem secretarias estaduais e municipais, além de
conselhos nos mesmos ambitos. O interesse estatal no esporte se da por alguns fatores
baseados na crenca de que o esporte contribui para 0 bem-estar social ao promover
valores, atitudes e comportamentos disseminados por toda a sociedade, assim como
assegurad-lo como um direito, seja como lazer ou salde publica. Os valores perpetuados
pelo esporte perpassam caracteristicas como o respeito pela autoridade, além da adesao
as regras, normas e leis. Aliado a isso, Rigauer (1981) e Hoye et. al (2015) apontam que
tais tracos formam o cidaddo modelo da sociedade industrial moderna do final do século
XX e inicio do século XXI. Segundo os autores, os cidadaos-projetados pelo esporte
teriam caracteristicas como resiliéncia, diligéncia, além de apreco pela lideranca, espirito
cooperativo, desejo de sucesso e pela realizacdo de objetivos. Caracteristicas que ajudam

o funcionamento do sistema comercial da sociedade.

Se ha interesse estatal no fomento das praticas esportivas, por outro lado, ha a
necessidade da regulacéo da atividade por parte do Estado. Os agentes publicos precisam
prover regras e regulacdes para defesa e protecao dos torcedores, assim como regular de
forma prética aglomeracdes e eventos promovidos por meio do esporte, além de gerar

parametros para as construgdes de arenas e estadios. O Estatuto do Torcedor®,

3 Secretaria Nacional do Esporte. A secretaria. Disponivel em: https://www.gov.br/cidadania/pt-
br/composicao/orgaos-especificos/esporte. Acesso em: 15/10/2020

4 Conselho Nacional do Esporte. Conselno Nacional do Esporte.  Disponivel em:
https://www.gov.br/cidadania/pt-br/composicao/esporte/cne. Acesso em: 15/10/2020

5 Brasil. Estatuto do Torcedor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/2003/L10.671.htm. Acesso em: 06/04/2020
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promulgado em 2003, no Brasil, € um exemplo de legislacdo que visa regular a relacdo
entre esporte e sociedade. A lei cria entendimentos sobre alguns agentes participantes do
esporte, como a conceituacdo juridica de torcedor e torcida organizada.

Outro modo do Estado regular o esporte é por meio da midia. Paises como
Austrélia e Inglaterra possuem regras rigidas quanto a transmissao de eventos esportivos.
Desse modo, qualquer evento esportivo relevante nesses paises sdo considerados de
interesse publico e devem, obrigatoriamente, terem seus direitos de transmissao
oferecidos, nesta ordem, para a midia — canais publicos, canais abertos, tvs por assinatura
e pay-per-view. (WALSH; BROWN, 1999; HOYE ET AL. 2005).

2.3.2 Esportes e entidades sem fins lucrativos

O segundo setor é o sem fins lucrativos ou de voluntariado, formado por clubes,
associacg0es, sindicatos e federacGes. As instituicGes desse grupo tém como caracteristicas
bésicas a separacdo entre 0 Estado e a desobrigacdo de produzirem lucros para um dono
ou grupo de acionistas. E importante ressaltar que apesar de ndo serem obrigadas a
produzirem lucro, espera-se que essas organizacdes também o produzam, uma vez que
precisam manter-se no sistema capitalista. Aliado a isso, muitas das organizagdes, mesmo
com uma parte de seu capital humano voluntaria possuem profissionais pagos como é o

caso dos clubes de futebol.

A ICNPQ® - Classificacdo Internacional de Organizacio Sem Fins Lucrativos,
possui uma categoria especifica para o esporte, que é subdividida em outras trés: 1)
esportes, incluindo esporte amador, treinamento, fitness e infraestrutura esportiva,
competigOes esportivas e eventos; 2) recreagdes e clubes sociais, como associagdes,
clubes de lazer e 3) clubes de servigos, como Lions e Rotary. No Brasil, a maioria dos
clubes de futebol se encontram no enquadramento de organizacdes sem fins lucrativos.
Além deles, também fazem parte desse grupo as organiza¢des nacionais e internacionais
gestoras das modalidades esportivas, como Federacdo Internacional de Automobilismo
(FIA), a Federacdo Internacional de Futebol Associacdo (FIFA), International Football
Association Board (IFAB) ou Comité Olimpico Brasileiro (COB). Isto é, as entidades

responsaveis por organizar, estruturar e gerir as competicdes, regular e gerenciar 0s

6 Statcan. The International Classification of Non-profit Organizations. Disponivel em:
https://www150.statcan.gc.ca/n1/pub/13-015-x/2009000/sect13-eng.htm. Acesso em: 17/03/2020
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codigos e regras dos jogos e as oportunidades de participacdo nos campeonatos, ligas e

circuitos.

Assim como nas organizacdes sem fins lucrativos convencionais, um dos maiores
desafios para essas entidades € 0 combate & corrupcao e as praticas de gestao fraudulentas.
Nos Ultimos anos, varios casos tém vindo a tona produzindo questionamentos sobre as
novas formas de gestdo. Por exemplo, em 2015, a entidade maxima do futebol — FIFA -
teve sete dirigentes presos na Suica, apos serem acusados por suspeitas de desvios de US$
150 milhdes envolvendo o processo de escolha dos paises-sede das Copas de 2018, na
RUssia, e 2022, no Catar’. Um dos casos mais recentes, no Brasil, é o do Cruzeiro Esporte
Clube, clube tradicional de Minas Gerais, rebaixado & Série B do Campeonato Brasileiro
de Futebol em 20198, e que teve toda a sua cupula diretiva afastada apds escandalos de
corrupcao e gestdo fraudulenta®. As dividas do clube giram em torno de R$ 800 milhdes'?,
porém, de acordo com a legislacdo brasileira, clubes e associacOes recreativas/esportivas

ndo podem declarar faléncia!! ou buscar recuperacio judicial'?.

Por outro lado, organizagdes esportivas sem fins lucrativos exercem importantes

papéis no funcionamento do sistema do esporte. Hoye et. al (2015) apontam que:

[OrganizacBes esportivas sem fins lucrativos] incluem pequenos clubes que
podem participar da competicao local de futebol amador; associagdes regionais
que coordenam competicOes entre clubes, além das organizagdes estaduais ou
municipais, que além de facilitar competi¢cBes, também auxiliam no
desenvolvimento de treinadores, identificacdo de talentos, treinamento de
voluntarios, marketing e patrocinio. Essas organiza¢cGes também incluem

7 Deutsch Welle. Dirigentes da Fifa sdo presos por corrup¢do. Disponivel em:
https://www.dw.com/pt-br/dirigentes-da-fifa-s%C3%A30-presos-por-corrup%C3%A7%C3%A30/a-
18477915. Acesso em: 17/03/2020

8 Globoesporte. Rebaixado "'um gigante™, ""'um histérico™: imprensa internacional repercute
queda do Cruzeiro. Disponivel em:
https://globoesporte.globo.com/futebol/times/cruzeiro/noticia/rebaixado-um-gigante-um-historico-
imprensa-internacional-repercute-queda-do-cruzeiro.ghtml. Acesso em: 17/03/2020

9 Globoesporte. Wagner Pires recebe representacdo de conselheiros para afastamento dele da
presidéncia do Cruzeiro. Disponivel em:
https://globoesporte.globo.com/futebol/times/cruzeiro/noticia/wagner-pires-de-sa-recebe-representacao-
de-conselheiros-para-afastamento-dele-da-presidencia-do-cruzeiro.ghtml. Acesso em: 17/03/2020

10 Cruzeiro Esporte Clube. Comunicado Oficial - Diretoria. Disponivel em:
https://www.cruzeiro.com.br/noticia/show/17307/comunicado-oficial-diretoria-do-cruzeiro-esporte-clube.
Acesso em: 17/03/2020

1 Globoesporte. Recuperacao judicial, extrajudicial, faléncia e insolvéncia civil: um guia para
entender o que pode acontecer com clubes endividados.  Disponivel em:
https://globoesporte.globo.com/blogs/blog-do-rodrigo-capelo/post/2020/02/06/recuperacao-judicial-
extrajudicial-falencia-e-insolvencia-civil-um-guia-para-entender-o-que-pode-acontecer-com-clubes-
endividados.ghtml. Acesso em: 17/03/2020

12 Globoesporte. Cruzeiro estuda transformacgdo para clube-empresa; especialista explica
processoDisponivel em: https://globoesporte.globo.com/futebol/times/cruzeiro/noticia/cruzeiro-estuda-
transformacao-para-clube-empresa-especialista-explica-processo.ghtml. Acesso em: 17/03/2020
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https://globoesporte.globo.com/futebol/times/cruzeiro/noticia/rebaixado-um-gigante-um-historico-imprensa-internacional-repercute-queda-do-cruzeiro.ghtml
https://globoesporte.globo.com/futebol/times/cruzeiro/noticia/rebaixado-um-gigante-um-historico-imprensa-internacional-repercute-queda-do-cruzeiro.ghtml
https://globoesporte.globo.com/blogs/blog-do-rodrigo-capelo/post/2020/02/06/recuperacao-judicial-extrajudicial-falencia-e-insolvencia-civil-um-guia-para-entender-o-que-pode-acontecer-com-clubes-endividados.ghtml
https://globoesporte.globo.com/blogs/blog-do-rodrigo-capelo/post/2020/02/06/recuperacao-judicial-extrajudicial-falencia-e-insolvencia-civil-um-guia-para-entender-o-que-pode-acontecer-com-clubes-endividados.ghtml
https://globoesporte.globo.com/blogs/blog-do-rodrigo-capelo/post/2020/02/06/recuperacao-judicial-extrajudicial-falencia-e-insolvencia-civil-um-guia-para-entender-o-que-pode-acontecer-com-clubes-endividados.ghtml
https://globoesporte.globo.com/futebol/times/cruzeiro/noticia/cruzeiro-estuda-transformacao-para-clube-empresa-especialista-explica-processo.ghtml
https://globoesporte.globo.com/futebol/times/cruzeiro/noticia/cruzeiro-estuda-transformacao-para-clube-empresa-especialista-explica-processo.ghtml

entidades esportivas nacionais que coordenam campeonatos nacionais,
gerenciam programas de atletas de alto rendimento e empregam varios
profissionais que facilitam a pratica esportiva. Por Ultimo, existem as
federac@es internacionais que coordenam o desenvolvimento do esporte pelo
mundo e facilitam os vinculos entre paises por meio das competicGes
internacionais. (Hoye et al, 2015, p. 38, tradugdo do autor)*?

A l6gica que permeia as organizagdes sem fins lucrativos € a de interligar os entes
esportivos. Dessa forma, sua fungdo é conectar os agentes do esporte, sejam eles atletas,
clubes, federagdes ou até mesmo competicdes, com informacdes, oportunidades, talentos
e recursos. Devido ao fato de dependerem de voluntarios, essas organizacdes também
enfrentam desafios como o0s constantes conflitos entre capital humano pago e
voluntariado, além da falta de preparo de seus gestores voluntéarios. O que acarreta 0s

constantes problemas relacionados a complexidade e governanca.

2.3.3 O esporte como lucro

O ultimo setor é o dedicado ao esporte como negdcio. Isto é, as praticas esportivas
que buscam o lucro. Nesse segmento, ainda ha uma subdivisdo entre esporte comercial e
esporte profissional. O esporte comercial é formado por empresas que, por meio do
esporte, realizam suas atividades principais, como academias esportivas ou clubes
privados; ou atividades de suporte ao esporte, como consultorias e assessorias em
negocios ou praticas esportivas, de lazer ou recreacdo, promotores esportivos,
investidores, marketing esportivo ou materiais e equipamentos para o esporte. Um bom
exemplo do funcionamento do esporte comercial sdo os eventos voltados para corredores
amadores. Isto é, varias organizacdes como academias, assessorias de treinamentos de
corrida, divulgacdo e marketing esportivo sdo envolvidas nestes eventos, além do préprio
material esportivo utilizado pelos atletas. Todas essas empresas séo de gestdo privada,
visam o lucro e tem o esporte ou sua promog¢do como atividade fim ou de relevancia em

seus negocios.

18 They include small local clubs that may field a few teams in a local football competition; regional
associations that coordinate competitions between clubs; and state or provincial organizations that not only
facilitate competitions, but also manage coach development, talent identification, volunteer training,
marketing and sponsorship. They also comprise national sporting organizations that regulate the rules of
competition in a country, coordinate national championships between state or provincial teams, manage
elite athlete programs, employ development officers to conduct clinics, and undertake many other tasks that
facilitate participation in sport. Finally, there are international sports federations that coordinate the
development of sport across the globe and facilitate rule changes and liaison between countries on issues
like international competitions. (Hoye et al, p. 38, 2015)
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Jano esporte profissional estdo as ligas e franquias esportivas, esportes de controle
privado, como a Férmula 1, as companhias de midia, operadores de arenas, estadios e
promotores de eventos, assim como as fornecedoras de material e equipamentos, que
orbitam tanto no esporte lucrativo comercial, ao comercializar produtos para o grande
publico e torcedores, como no esporte profissional, ao se engajar no desenvolvimento de
solugdes para atletas profissionais de alto rendimento, na promocéo de patrocinio e um
dos responsaveis pelo pagamento de atletas. OrganizagBes esportivas profissionais,
segundo Hoye et. al (2015) possuem duas caracteristicas primordiais: 1) elas possuem
operacdo em escala, principalmente comercial e financeiro e 2) todos 0s seus atletas séo
profissionais. Atletas de alto rendimento, mas que necessitam de outras rendas ndo podem
ser considerados profissionais.

Segundo Hoye et. al (2015), o esporte profissional se tornou uma inddstria e
muitos de seus atletas sdo celebridades culturais em niveis globais. Dessa forma, o esporte
profissional pode ser considerado um grande negdcio, com times, atletas e competicdes
gerando milhares de empregos e girando quantias vultuosas na economia. Em 2019, por
exemplo, os 30 maiores clubes europeus tiveram rendimentos de mais de € 10 bilhdes**.
O argentino Lionel Messi®® foi considerado o atleta mais bem pago do mundo ao faturar
US$ 127 milhdes na temporada. Empresas de midia também veem o esporte como algo
lucrativo. Um dos grandes exemplos dessa intima relacdo entre midia e esporte é o Cartola
FC, considerado hoje o maior fantasy game*® de futebol do mundo. Pertencente ao Grupo
Globo de Comunicacéo e tendo como base de dados o Campeonato Brasileiro, 0 jogo
conta com 13 milhdes de times cadastrados desde sua criacdo em 2005, sendo oito
milhGes de times ativos na temporada 2019. Ainda no mesmo ano, segundo dados da
Forbes!’, existem em todos os esportes ao redor do mundo 52 times avaliados em, pelo
menos, US$2 bilhdes. Em comparacao, sete anos antes, existia apenas um — o clube de
futebol Manchester United, da Inglaterra. Atualmente, a franquia esportiva mais valiosa

14 Trivela. Uefa alerta: 30 clubes mais ricos da Europa tiveram quase a mesma receita que 0s
outros 682. Disponivel em: https://trivela.com.br/relatorio-financeiro-da-uefa-alerta-para-o-aumento-da-
discrepancia-entre-grandes-clubes-e-o-resto-da-europa/. Acesso em: 18/03/2020

5 Forbes. Os jogadores de futebol mais bem pagos do mundo em 2019. Disponivel em:
https://forbes.com.br/listas/2019/06/0s-jogadores-de-futebol-mais-bem-pagos-do-mundo-em-2019/Acesso
em: 18/03/2020

16 Fantasy games séo baseados na criagdo de equipes originadas de jogadores reais feitas por usuarios
que competem entre si.
17 Forbes. The World's 50 Most Valuable Sports Teams 2019. Disponivel em:

https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2019/07/22/the-worlds-50-most-valuable-sports-teams-
2019/#70949e5f283d. Acesso em: 17/03/2020
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do mundo é o time de futebol americano Dallas Cowboys, precificado em US$ 5,5
bilhGes. Valor US$ 500 milhdes acima do obtido em 2019 (figura abaixo), mesmo com a
pandemia.

Figura 1: Equipes esportivas mais valiosas do mundo de 2012 até 2019
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Ja a competicdo esportiva mais bem avaliada em relacdo aos valores de suas
equipes é a liga americana de futebol americano - a NFL, uma vez que 29, ou seja, mais
da metade, das 50 equipes esportivas mais valiosas do mundo pertencem a liga. Os outros
esportes mais cotados nesta classificacdo sdo o baseball, com oito equipes; o futebol, logo
atras com sete e 0 basquete com sete equipes. Dessa lista, tirando o futebol, com
predominancia de equipes europeias, todas as outras equipes pertencem a ligas esportivas

dos Estados Unidos.
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Quadro 2 - Modelos de organizacdes esportivas

Agente Fins Setor Desafio Exemplos

- Prejuizos
Privado - Lucro Esporte profissional - Ma gestdo
- Maus resultados Ligas Esportivas/
esportivos Franquias/Clubes
- Corrupgao
Esporte comercial - Prejuizos Negocios esportivos
- Ma gestédo (academias, clubes
privados)

Fonte: criado pelo autor (2020)

2.4 O esporte como indastria

Com a profissionalizacdo e industrializacdo do esporte, a midia também vem
desempenhando novo papel em relacdo as praticas esportivas (Hoye et al., 2015). Se em
1930, 85% da receita da FIFA era derivada da venda de ingressos de jogos e da associa¢ao
de membros, no século XXI a realidade é bem diferente, uma vez que a maior parte das
receitas da entidade é proveniente da venda dos direitos de transmissdo de competicdes.
Para as Copas do Mundo de 2018 e 2022, na Russia e no Qatar, os valores de venda de
transmissao alcancaram cerca de US$ 1,85 bilhdo cada, enquanto os direitos de marketing
da competicdo chegaram perto de US$ 2,4 bilhdes?®,

18 The Guardian. Fifa raises $1.85bn in broadcast deals for 2018 and 2022 World Cups.
Disponivel —em:  https://www.theguardian.com/football/2011/oct/27/fifa-broadcast-2018-2022-world-
cups//. Acesso em: 18/03/2020
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Além da midia, outro fator que interfere profundamente na composicdo
organizacional das entidades esportivas sdo as diferentes legislacOes referentes ao tema
ao redor do mundo. Nos Estados Unidos, por exemplo, os times sdo conhecidos,
geralmente, como franquias, empresas comuns com donos, acionistas e sedes, que podem
ser alteradas mediante interesses comerciais. Operam em uma outra légica de competicdo
como em esportes como o basquete e o futebol americana nos quais ndo ha dispositivos
esportivos como a ascensdo e o descenso de divisdes. Isto €, sdo acordos comerciais que
garantem a presenca de uma equipe ou ndo na competi¢cdo, ndo apenas 0 aspecto
esportivo. Outra grande diferenca do modelo norte americano é o trabalho esportivo
realizado pelas universidades, que realizam a formacédo de atletas. No caso brasileiro, é
de responsabilidade dos clubes sem fins-lucrativos.

Este enquadramento pode variar de pais para pais, uma vez que a legislacdo
referente ao tema é variada. Em casos como o Brasil, clubes recreativos e associacdes
devem ser, necessariamente, enquadradas como sem fins lucrativos. Entretanto, hd uma
proposta de lei no senado - Projeto de Lei do Senado n° 68, de 2017 — que visa permitir
que clubes possam se tornar empresas de sociedade anénima ou limitadas. Ha casos,
porém, em que atividades especificas de um clube, geralmente o futebol, tém, por meio
de parceria, sua administragdo repassada a outras empresas.

Um dos casos mais recentes na historia esportiva brasileira envolve o clube
catarinense Figueirense e a empresa Elephant®®. A parceria entre as duas organizagdes,
assinada em 2017, estava prevista para ter duracdo de 20 anos. Entretanto, durou apenas
dois, devido as acusaces de corrup¢do dos novos gestores. A ldgica da parceria®® era a
de que a empresa de marketing esportivo - Elephant, arrendaria a administracdo do
futebol do Figueirense ao abrir uma nova empresa - a Figueirense Ltda - para administrar
o futebol do clube catarinense. O objetivo era capitalizar a nova empresa criada com
investidores do setor privado, que deveriam realizar aportes financeiros no futebol time
de Floriandpolis. Entretanto, o distrato da parceria feito apds dois anos, se deu depois de

uma serie de crises esportivas, econémicas e de gestdo entre as duas partes.

19 Globoesporte. Figueirense e Elephant: a linha do tempo até a resciséo contractual. Disponivel
em: https://globoesporte.globo.com/sc/futebol/times/figueirense/noticia/figueirense-e-elephant-a-linha-do-
tempo-ate-a-rescisao-contratual.ghtml. Acesso em: 17/03/2020

2 Globoesporte. Rogério Micale detona ex-diretoria do Figueirense: "Uma quadrilha.
Disponivel ~ em:  https://globoesporte.globo.com/sc/futebol/times/figueirense/noticia/rogerio-micale-
detona-ex-diretoria-do-figueirense-uma-quadrilha.ghtml. Acesso em: 17/03/2020
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Outro modelo € o espanhol, que se constitui de quatro grandes grupos de
organizacdes esportivas, como as 1) organizacOes esportivas publicas e do Estado; 2) as
privadas sem fins lucrativos, assim como os clubes no Brasil, 3) empresas de servigos
esportivos, semelhantes as organizacfes comerciais e 4) sociedades andnimas
desportivas, que sdo clubes profissionais enquadrados como sociedades comerciais
(ROCHE, 2002). O modelo alemdo € hibrido, seus clubes sdo majoritariamente clubes
sociais,- que podem ter participacdo de investidores, desde que néo ultrapassem 49% do

controle acionario.

Independente do modelo de legislacdo adotado por cada pais, a industrializacao
do esporte fez com que ele se aproximasse do marketing. Um dos conceitos que aproxima
as duas areas € justamente a logica de circuitos de promocao (WHITSON, 1998; SMITH
etal. 2015). O circuito de promocdo consiste na ideia de se utilizar o esporte para divulgar
e promover produtos e marcas, ndo necessariamente esportivos. Isto é, as marcas se
utilizam do esporte para divulgar seus negdcios, j& o esporte se aproveita de sua utilizagdo
direta ou indireta para assim, também se promover. Essa Idgica de promoc¢do mutua, além
de gerar novos engajamentos para esportes e marcas, € bastante lucrativa para ambos 0s
lados. Existem varios exemplos de sucesso de marcas que se associaram a atletas, times,
equipes ou modalidades esportivas. A Heineken é uma das marcas que melhor consegue
se relacionar com o esporte. Além de ser um dos principais patrocinadores da Uefa
Champions League, o principal campeonato de futebol do mundo, é também uma das
maiores parceiras comerciais da Férmula 1, tendo inclusive criado com a categoria e a
FIA, uma campanha de direcdo consciente no transito When You Drive, Never Drink?,
ou “Se dirigir, nunca beba”, em portugués. Outro exemplo dessa logica é o ex-jogador
brasileiro de futebol Ronaldo Nazario e a empresa americana de material esportivo Nike.
O ex-atleta possui longevos acordos de patrocinio com marcas como a marca americana
e a Ambev — ambas patrocinadoras do jogador desde 199322, sendo que com a empresa
de material esportivo, a ligacdo contratual € vitalicia. No total, o ex-atleta recebe cerca de

R$ 30 milhdes por ano apenas em contratos de patrocinio.

21 Heineken. Heineken® unveils new ""When You Drive, Never Drink' campaign featuring two

Formula 1 World Champions. Disponivel em:
https://www.theheinekencompany.com/newsroom/heineken-unveils-new-when-you-drive-never-drink-
campaign-featuring-two-formula-1-world-champions//. Acesso em: 18/03/2020

22 Maquina do Esporte. Nike celebra 25 anos de parceria com Ronaldo em evento em SP.
Disponivel ~ em:  https://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/nike-celebra-25-anos-de-parceria-com-
ronaldo-em-evento-em-sp_39024.html. Acesso em: 18/03/2020
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A lbgica de operacdo do esporte profissional também é baseada no conceito de
circuitos. Nesse contexto, a l6gica de circuito é aplicada uma vez que as competi¢oes sdo
baseadas em varias rodadas ou rounds de disputa durante certo espaco de tempo — uma
temporada -, em varios locais distintos geograficamente. A maioria das grandes
competicdes esportivas do mundo utilizam-se desse modelo, como o Campeonato
Mundial de Férmula 1, a Copa do Mundo, as Olimpiadas e os Circuitos de Ténis da ATP
(masculino) e WTA (feminino). Por essa l6gica, as grandes competicoes transformam em
um verdadeiro leildo o privilégio de sediar uma de suas etapas. No caso da Férmula 1,
por exemplo, cada organizador de um Grande Prémio deve pagar aproximadamente US$

50 milhdes aos detentores dos direitos da categoria (Hoye et al., 2015).

Nesse contexto, Hoye et. al (2015) apontam que os trés tipos de organizacgdes
esportivas tém caracteristicas difusas, que nao operam de forma isolada e que em muitos

casos se sobrepde.

O Estado esta intimamente envolvido no provimento de verbas para as
organizacOes esportivas sem fim lucrativos visando o desenvolvimento do
esporte e de programas de atletas de elite. Em retorno, organiza¢ées sem fins
lucrativos promovem junto a comunidade atividades esportivas, além do
desenvolvimento de jogadores, técnicos, arbitros e gestores esportivos. O Estado
também se envolve no esporte profissional/comercial ao subsidiar a construgao
de arenas esportivas, além de prover regulagdo e criar infraestrutura para os
organizadores de eventos esportivos fazerem negdcios. As organizacdes sem fins
lucrativos dao suporte ao esporte profissional ao descobrir novos talentos, assim
como técnicos e outros recursos humanos necessarios para a pratica esportiva.
De fato, em alguns casos as ligas esportivas serdo formadas por times membro
que sdo tecnicamente entidades sem fins lucrativos, mesmo que eles prestem
suporte a uma série de profissionais e jogadores. Em suma, o setor profissional
gera mercado e publicidade para o esporte e seus participantes, além de grandes
receitas em direitos de transmissdo, imagem etc. (Hoye et. al, 2015, p. 7, traducéo
do autor) %

z [...] The state is intimately involved in providing funding to nonprofit sport organizations for sport
development and elite athlete programs, and in return nonprofit sport organizations provide the general
community with sporting opportunities and as well as developing athletes, coaches, officials and
administrators to sustain sporting participation. The State is also involved in commercial sport, supporting
the building of major stadiums and other sporting venues to provide spaces for professional sport to be
played, providing a regulatory and legal framework for professional sport to take place and supporting
manufacturing and event organizations to do business. The nonprofit sector supports professional sport by
providing playing talent for league, as well as developing the coaches, officials and administrators to
facilitate elite competitions. Indeed, in some cases the sports league itself will consist of member teams
which are technically nonprofit entities, even though they support a pool of professional managers and
players. In return, the professional sport sector markets sport for spectators and participants and in some
cases provides substantial funds from TV broadcast rights revenue. (Hoye et. al, 2015, p. 7)
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Dado o atual contexto, os trés setores presentes nas organizacfes esportivas,
mesmo com premissas distintas, tém seguido quatro tendéncias de operagdo. S&o elas:
incentivo ao crescimento de parcerias entre o0s setores; contratagdes, privatizacoes e novos
modelos de viabilidade (BILL, 2009).

A primeira dessas tendéncias é a fusdo das peculiaridades de cada um dos setores
organizacionais. Isto é, o setor publico e sem fins lucrativos, cada vez mais, buscam
maneiras de se profissionalizar como o setor privado, visando além do lucro, novas
maneiras de gestdo eficiente. Da mesma maneira, o setor privado busca novas formas de
alcancar sua legitimidade social levando em consideracdo aspectos como a ética e a
sustentabilidade.

A segunda tendéncia é a consolidagdo de parcerias entre os setores. Sendo assim,
acordos como financiamento e patrocinios entre os agentes de cada setor e parcerias
publico-privadas sdo cada vez mais comuns no esporte. A terceira tendéncia é a
contratacdo e privatizacdo (comum em paises do Reino Unido, como a Inglaterra e a
Escocia). Basicamente, a logica é a de que agentes privados assumam entidades ou
negdcios publicos ou sem fins lucrativos de forma subsidiada pelo Estado. A ideia €
preservar bens publicos que ndo possuem mais condi¢cdes de serem mantidos por seus
atuais mantenedores, sejam eles o Estado ou associagdes/clubes, mas que sdo relevantes

socialmente.

A Ultima tendéncia relativa as novas nocdes de viabilidade. E um conceito que se
baseia na ideia de que negdcios, nesse caso 0 esporte, devem ter uma noc¢do ampliada
sobre sua real funcdo. Isto &, além dos objetivos esperados, como, em certos casos, o lucro
e/ou sucesso esportivo, a viabilidade das organizacfes esportivas € mais complexa, uma
vez que muitos de seus objetivos podem ser intangiveis como, por exemplo, capacidade
de impactar positivamente uma comunidade, aumentado a qualidade de vida de seus

moradores, reduzindo taxas de criminalidade juvenil ou diminuindo a evaséo escolar.

2.5. Contrastes e Paradoxos das organizacdes esportivas

Smith e Stewart (2010) apontam que apesar de haver o consenso de que o esporte

passa a ser encarado como um negécio de caracteristicas peculiares, existem duas
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abordagens contrastantes sobre o tema. A primeira é a de que o esporte é um ativo cultural
com caracteristicas exclusivas e que a mera reproducao de abordagens convencionais de
administracdo gera gestoes ineficientes e ndo exploram a relevancia social e conexéo

emocional relativa ao esporte.

No outro extremo, segundo 0s autores, 0 esporte pode ser considerado um negécio
como outro qualquer, sujeito as regulacdes governamentais, pressdes do mercado,
demandas dos consumidores, no qual as ferramentas de administracdo como
planejamento financeiro, gerenciamento de recursos humanos e marketing séo aplicaveis.
Esta dissertacdo considera a primeira abordagem que defende que o esporte possui
caracteristicas peculiares em relacdo as demais organizacdes devido ao fato de possuir
aspectos relacionados aos negocios, e aspectos culturais e sociais que ndao podem ser

desconsiderados.

Nesse contexto, os Estados também vém se posicionando sobre a abordagem a ser
tomada em relacdo as préaticas esportivas. A Unido Europeia (UE), por meio da
“Declaragdo de Nice”, 2* documento elaborado pelo Conselho Europeu — espécie de
parlamento do bloco politico e econdmico, considerou o esporte uma organizagdo com
caracteristicas especificas. Isto ¢, confirma a “natureza especifica do desporto, em
conformidade com a jurisprudéncia do Tribunal de Justica [europeu]” (CONSELHO
EUROPEU, 2000). O documento ainda “estabelece principios relativos aos diferentes
aspectos do desporto com a finalidade de preservar a coesédo e os lagos de solidariedade
que unem todos os niveis de pratica desportiva, a imparcialidade das competi¢des, 0s
interesses morais e materiais, assim como a integridade fisica dos desportistas, em

particular dos desportistas menores de idade” .

Assim, as organizacdes esportivas nascem envolvidas pelo desenvolvimento de
paixdes por times, competicdes ou atletas. Essa paixao se deve pelo significado simbdlico
na relacdo entre o resultado da performance esportiva, sucesso e a celebracdo de

conquistas, mas também a outros tipos de pertencimento, como senso de comunidade,

24 Conselho Europeu. Nice Declaration on Sport — Conclusions of the presidency. Disponivel em:
https://www.europarl.europa.eu/summits/nice2_en.htm//. Acesso em: 18/03/2020
% Instituto Brasileiro de Direito Desportivo. A integracdo das caracteristicas especificasdo

Desporto e das funges sociais na aplicagdo das politicas comuns. Disponivel em: http://ibdd.com.br/a-
integracao-das-caracteristicas-especificasdo-desporto-e-das-funcoes-sociais-na-aplicacao-das-politicas-
comuns/ //. Acesso em: 18/03/2020
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estilos de vida, valores, questdes familiares e geogréaficas. Isto €, questdes muitas vezes

complexas e subjetivas.

Entretanto, a racionalidade também esta presente, uma vez que para que essas
organizagdes se sustentem, seus gestores devem aprender a canalizar a paixdo em vias
capitalistas, como no incentivo a compra de ingressos, a criagdo de programas de sécio-
torcedor, a doacdo de tempo e/ou dinheiro a um clube/associacdo, além da compra de
artigos de marketing esportivos ou produtos de um clube. Hoye et. al (2015) apontam que
organizacgOes de esportes devem aplicar l6gicas de negocios e técnicas de administracao,
porém mantendo suas tradi¢des e conexdes aos aspectos do engajamento e consumo

esportivo.

Existem diferengas na maneira como s&o avaliadas as performances de
organizacOes esportivas e outros negdcios. As empresas privadas, mistas ou com capital
em bolsa existem para lucrar e aumentar a riqueza de seus donos, socios, e/ou acionistas,
porém, no contexto das organizacdes esportivas, outros imperativos estdo presentes,
como a conquista de campeonatos, a entrega de servicos a membros ou publicos de
interesse, as obrigagdes com a comunidade local. Responsabilidades que vém antes do
resultado financeiro. Sendo assim, 0s gestores dessas organizacfes devem estar
conscientes de seus multiplos resultados organizacionais, ao mesmo tempo, que sdo
responsaveis pela organizacdo financeiramente e devem assegurar 0S recursos para

conquista dos objetivos estratégicos no contexto organizacional e esportivo.

Outra diferenca marcante no contexto organizacional esportivo em relacdo as
demais organizacdes é o balanceamento de todos os aspectos da competicdo. Em outros
contextos organizacionais, o foco é assegurar a maior fatia de mercado possivel, derrotar
todos os competidores e garantir o monopdlio. Segundo Hoye et al. (2015), ligas
esportivas, clubes e times precisam de adversarios para permanecer nos negaocios, de tal
modo deve haver coopera¢do no compartilhamento de lucro e recursos, além de regulagéo
entre as equipes de modo que prevaleca a igualdade de condi¢Ges na competicdo e o
interesse dos torcedores seja mantido. Um dos exemplos desse balanceamento
competitivo sdo as regras impostas por entidades gestoras de alguns esportes, como 0
fair-play financeiro imposto pela The Union of European Football Associations (UEFA)

260 fair -play financeiro foi criado em 2010 e esta em vigor nos campeonatos europeus

% Orgéo gestor do futebol na Europa.
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desde 2011. Desde entdo, os clubes que se qualificam para as competi¢cdes da UEFA tém
de provar que ndo tém dividas em relacdo a outros clubes, jogadores, seguranca social e
autoridades fiscais. Além disso, desautoriza clubes de futebol europeus a gastar mais do
que arrecadaram na temporada anterior. A regra regula compra e venda de clubes por
empresarios e verbas de patrocinio. Entidades que descumprirem a legislacdo podem ser
afastados ou até banidos de competicGes europeias, como a Liga Europa e a Copa dos
Campedes da UEFA?’.

A Férmula 1 também apresenta um regulamento de balanceamento competitivo —
a regra de “teto de gastos” - que serd implementada no certame, a partir da temporada de
2022 e visa promover o equilibrio competitivo do campeonato, além de garantir a
estabilidade e sustentabilidade das equipes participantes a longo prazo. A regra limita o
custo definido por equipe em 175 milhdes de dolares divididos para as 21 corridas do ano.
A ideia surgiu como tentativa de reduzir os diferenciais de desempenho e manutencéo de
tecnologia da categoria?®. Segundo Gratton (2000), essa é a principal caracteristica de
distingdo entre o esporte profissional e todas outras industrias. Essas medidas visam inibir
dominios esportivos em trés instancias: no resultado das partidas; no resultado de um
campeonato especifico e no resultado dos campeonatos a longo prazo. (CAIRNS 1983
apud GRATTON, 2000, p.12).

No negécio esportivo, quando uma equipe ou atleta torna-se um monopolista de
vitdrias e titulos, a tendéncia é que o interesse pela competicdo diminua. Umas das
principais funcdes, dos 6rgdos gestores do esporte e dos organizadores é justamente
assegurar a maior competitividade entre as equipes. O fato de ligas esportivas adotarem
praticas como cooperacdo entre clubes e times, acordos coletivos de tetos salariais,
recrutamento de talentos, elaboracdo de calendarios mais justos, distribuicdo de direitos
de transmissdo para manter a competicdo mais justa e maximizar os ganhos de marketing
e licenciamento podem ser consideradas como comportamentos relacionados a pratica de
cartel. (GRATTON, 2000; STEWART ET AL., 2005; SYZMANSKI, KUYPERS, 1999).

A industrializagdo do esporte apresenta caracteristicas comuns aos servigos, como

a intangibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade. Porém, é importante realizar a

27 UEFA. "Fair play" financeiro: tudo o que precisa saber. Disponivel em:
https://pt.uefa.com/community/news/newsid=2065454.html//. Acesso em: 18/03/2020
2 FORMULA 1. What is the 2021 F1 cost cap and how will it be enforced? Disponivel em:

https://www.formulal.com/en/latest/article.what-is-the-2021-f1-cost-cap-and-how-will-it-be-
enforced.4I0LPbfFgBhDxjccMseCHO.html//. Acesso em: 18/03/2020
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distingdo entre bens e servicos. Bateson e Hoffman (2008, pg. 4) definem bens como
“objetos, dispositivos ou coisas, ao passo que servigos podem ser definidos como agdes,
esfor¢os ou desempenhos”. Isso posto, os autores apontam a intangibilidade como sendo
a “caracteristica peculiar dos servigos que os torna incapazes de serem tocados ou sentidos
da mesma maneira que os bens fisicos” (Bateson e Hoffman, 2008, p. 31). Ja a
inseparabilidade “reflete as interconexdes entre o provedor de servicos, o cliente
envolvido no recebimento do servico e outros clientes que compartilham a experiéncia
do servigo” (Bateson e Hoffman, 2008, p. 35). Dessa forma, apesar de todas as paixdes
que ele desperta, o esporte ndo pode ser tocado por um torcedor e também néo acontece
sem o relacionamento, mesmo que mediado pela internet ou imprensa, entre quem oferece

0 Servigo — nos caso os atletas — e quem recebe 0s servigos, no caso os torcedores.

Hoye et al. (2015) afirmam que o esporte, como produto, também apresenta
qualidade variavel — a heterogeneidade - diferentemente, de um produto feito a partir de
uma producdo industrial com rigorosos controles de qualidade. Segundo os autores, 0
resultado de um jogo tende a ser imprevisivel, ja que um time pode dominar, as equipes
ndo estarem bem tecnicamente, falhas técnicas e de infraestrutura. Todos esses fatores
diminuem a atratividade do jogo. Sendo assim, ndo se pode garantir a qualidade do
servigo oferecido em relacdo a outros provedores de produtos como smartphones, carros

e outros bens de consumo, devido a variabilidade da qualidade do jogo.

O esporte apresenta alto grau de fidelizacdo de produto ou marca, uma vez que é
improvavel que torcedores ou fés troquem de esporte, times e idolos ap6s um resultado
ruim. Tendo como comparacdo a industria convencional, consumidores de bens de
consumo tem uma variedade de escolha muito maior e trocam de marcas e produtos por
inimeros motivos como preco, qualidade e disponibilidade. Nesse contexto, os ativos do
esporte sdo complexos de serem substituidos. Em contraponto, essa caracteristica também
torna mais complexa a renovacao e expansdo de publicos e mercados, uma vez que novas
modalidades esportivas podem encontrar dificuldades ao atrair novos adeptos devido a

resisténcia e familiaridade de certos grupos com costumes e tradi¢fes de outros esportes.

Segundo Smith e Stewart (2010), devido ao conservadorismo, organizagoes
esportivas tendem a ser relutantes na adog¢do de novas tecnologias a menos que sejam
praticas esportivas relacionadas com a ciéncia e tecnologia, onde a melhora em campo é
mais observada — como é o caso da Formula 1. Além disso, os autores apontam a

disponibilidade limitada do esporte. Em outras indUstrias, organiza¢cdes podem aumentar
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a producdo para atender as demandas, mas no esporte, temporadas tém uma duracao pre-
definida e um ndmero muito pouco varidvel de partidas, corridas ou jogos. Isso inibe a
habilidade de maximizar receitas por meio de ingressos e rendas associadas. A
implicacdo, nesse caso, € que gestores esportivos devem entender a natureza de seu
negocio, o nivel de demanda de seu produto e servico e o tempo apropriado de entrega de
um produto esportivo
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2 FORMULA 1: ORGANIZACAO ESPORTIVA E SUAS ESTRATEGIAS DE
INTERACAO

O automdvel sempre fascinou o homem e desafiar o perigo também. Barthes
(1997 p. 4,) descreve essa relag@o ao afirmar que “esses homens obtém sucesso ao colocar
eles mesmos e as maquinas nos limites da possibilidade. A vitoria ndo é sobre seus rivais,
mas uma vitdria conjunta sobre o peso da matéria. Esse esporte, o mais letal de todos, é

a0 mesmo tempo o mais recompensador”.

A historia do automobilismo data de 1887, em Paris, Franca, um ano apos a
invencdo do automovel por Carl Benz e Gottlieb Daimler, precursores da Mercedes-Benz.
O intuito das competicBes a época era justamente provar a velocidade e a seguranca da
nova invencao. As corridas, neste periodo, aconteciam regularmente nas ruas e avenidas
de cidades europeias, com um fato curioso de que os veiculos eram proibidos de

ultrapassar os 12,5 km/h.

Em 1906, a competicdo comecou a ganhar a forma como conhecemos hoje. O
Automovel Clube da Franca promoveu o primeiro Grande Prémio da historia, em Le
Mans, que existe até hoje. A competicdo foi organizada especialmente para fabricantes
de automdveis e foi a primeira a ser realizada em um circuito fechado, que contava 102
quildmetros de pista. No total, a prova teve 12 voltas e pouco mais de 1.200 quilémetros
de extensdo percorridos em dois dias. O hingaro Ferencz Szisz foi o primeiro vencedor
de um GP na historia. Ele venceu em um Renault de 90 cavalos, tendo percorrido 0s 1.236
quildmetros a velocidade meédia de 101 quilémetros por hora. E foi a partir dai que nasceu
a logica da industria automobilistica de utilizar as corridas de automdvel como
laboratérios para inovagdes, sendo a Formula 1 o mais conhecido palco de testes. A
Férmula 1 tornou-se a principal competi¢do esportiva para equipes e pilotos, desde sua

criacdo nos 1950.

[...] A sigla ‘F1” identifica um género unico de esporte a motor que possui
longa e distinta historia. ‘Féormula’ refere-se as regulagens especificas que
governam os carros, enquanto o nimero ‘1’ denota o status do campeonato
mundial reconhecido pelo 6rgdo gestor do esporte, a FIA (Federacao
Internacional de Automobilismo). Entretanto, rapidamente ‘Féormula 1’ e ‘F1°
vieram a significar muito mais do que isso. (FORMULA 1, 2018, traducéo do
autor)?®

2 ‘F1” identifies a unique genre of motor racing which has a long and distinguished history.

‘Formula’ referred to the unique set of regulations governing the cars, while the ‘1’ denoted the
championship’s status as the highest level of international motorsport recognised by the governing body,
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Quando 21 pilotos alinharam para o primeiro grid de largada da histéria da
competicdo, no circuito de Silverstone - Inglaterra, em 13 de maio de 1950, seria dificil
imaginar o crescimento do esporte. Chefiada nas ultimas quatro décadas pelo ex-dono da
equipe Brabham nos anos 1970 e 1980, o britanico Bernie Ecclestone, que comandou a
categoria até o fim de 2016, a F1 tornou-se um império. Nas Ultimas duas temporadas
completas do campeonato com dados disponiveis, em 2018 e 2019, a competi¢do gerou
uma receita bruta de aproximadamente 1,8 bilhdo de ddlares®. Parece contraditdrio,
porém, dizer que apesar de todo O sucesso nos negoOcios, 0 certame pecava no
relacionamento com seus fés a ponto de Bernie Ecclestone, declarar ao jornal britanico

Telegraph® que “ndo precisaria de jovens fis e nem de redes sociais” para a categoria.

Aliado as dificuldades de gestdo, a Formula 1 também enfrentou diversas
polémicas que mancharam sua reputacao nas ultimas duas décadas. A primeira delas foi
0 escandalo de espionagem entre as duas principais equipes da categoria — a inglesa
Mclaren e a italiana Ferrari —em 2007. Funcionarios das duas equipes foram acusados de
espionagem industrial ao trocar ilegalmente informacdes confidenciais de seus times. Os
segredos industriais da equipe italiana foram utilizados pela equipe inglesa no projeto de
seu carro. A Mclaren®? acabou denunciada e recebeu uma multa recorde de US$ 100
milhdes, além de ser desclassificada do Campeonato de Construtores. Mas 0 mais
emblematico escandalo sobre a reputacdo da Formula 1 ainda estava por vir. Em 2009, o
jornalista brasileiro Reginaldo Leme descobriu que a equipe Renault havia pedido ao seu
ento piloto — o também brasileiro Nelson Angelo Piquet, filho do tricampedo mundial
de mesmo nome - que batesse deliberadamente no muro na pista de rua de Singapura,
para que seu companheiro de equipe, o espanhol Fernando Alonso tivesse chances de

vencer — como venceu - a prova. O caso ficou internacionalmente conhecido como

the FIA (Federation Internationale de I’ Automobile). But ‘Formula 1’ and ‘F1’ quickly came to signify far
more. (Formula 1, 2018)

30 Liberty Media. Liberty Media Corporation Reports Fourth Quarter and Year End 2018
Financial Results. Disponivel em: <http://ir.libertymedia.com/news-releases/news-release-
details/liberty-media-corporation-reports-fourth-quarter-and-year-end-1> Acesso em: 24 jun. de 2019

31 Telegraph. Bernie Ecclestone claims F1 does not need young fans and dismisses Marussia
and Caterham demise. Disponivel em:
<https://www.telegraph.co.uk/sport/motorsport/formulaone/11230891/Bernie-Ecclestone-claims-F1-does-
not-need-young-fans-and-dismisses-Marussia-and-Caterham-demise.html> Acesso em: 24 jun. de 2018

32 Globoesporte. Escandalo de espionagem que envolveu engenheiros da Mclaren acabou sem
nenhuma priséo. Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/motor/formula-1/livio-
oricchio/noticia/2017/01/f1-sem-timoneiro-ecclestone-na-mao-de-ferro-quase-sempre-teve-
sucesso.htmll> Acesso em: 24 jun. de 2018.
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Crashgate®. Ao ser demitido da equipe francesa, o piloto brasileiro acabou vazando a
historia para o jornalista da Rede Globo. Com a histdria vindo a pablico, tanto o brasileiro,
quanto os responsaveis técnicos pela Renault, o diretor técnico Pat Symonds e o chefe de
equipe Flavio Briatore, foram julgados e banidos do esporte. No ambito esportivo, a
categoria também vem sofrendo com o dominio exagerado de pilotos e equipes nos
ultimos 20 anos. Primeiro, Michael Schumacher e a Ferrari que faturaram cinco e seis
titulos mundiais, respectivamente, entre 1999 e 2004; Sebastian Vettel e a Red Bull, entre
2010 e 2013, e Lewis Hamilton, entre 2014 e 2019.

3.1. Novos dominios da Formula 1 como organizacgao esportiva

Com as polémicas, a serie de dominios esportivos e as dificuldades de
aproximacdo com seu publico, os rumos da Férmula 1 foram alterados com a compra do
campeonato pelo grupo americano Liberty Media Corporation®* - conglomerado de
empresas americanas da area das telecomunicacdes comandada pelo milionario John
Malone. A companhia, com sede no estado de Colorado, possui trés divisdes de negdcios:
o0 Braves Group - responsavel pelo time de baseball americano Atlanta Braves; o Liberty
SiriusXM Group, que é constituido pelas empresas americanas iHeartMedia, responsavel
por uma cadeia de 850 radios e plataformas de streaming e pela Sirius XM Holdings,
empresa de radio via-satélite especializada em esportes, entretenimento, comédia e
servigos nos EUA. A terceira divisdo de negécios é o Formula One Group, que além de
possuir integralmente os direitos da Formula 1, possui participacdo em empresas como

AT&T, Live Nation Entertainment, Saavn, Tastemade, Viacom e a brasileira ldeiasNet.

Em 2016, a Liberty anunciou a compra imediata de 18,7% das acbes da CVC
Capital Partners, que detinha o controle acionario da categoria desde 2006. No total, o
grupo pagou US$ 4 bilhdes pelo acordo que foi finalizado no primeiro quadrimestre de
2017. Com o acerto, a empresa também assumiu as dividas da F1, estimadas em US$ 4,1
bilhGes e desde entdo, a categoria também passou a ser negociada na bolsa de valores

Nasdag. O acordo, que atingiu valores de cerca de 8 bilhdes de délares, trouxe fortes

3 Espn. Crashgate explained . Disponivel em:
<http://en.espn.co.uk/fl/motorsport/story/14272.html> Acesso em: 24 jun. de 2018.
34 Liberty Media. Companies Disponivel em: <http://www.libertymedia.com/companies/formula-

one-group.html> Acesso em: 24 jun. de 2018
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impactos na F1, como a perda de poder pelo seu entdo chefe-maximo Bernie Ecclestone,

além de um novo posicionamento de marca da categoria®.

3.2 Comunicacdo: base da mudanca organizacional da Férmula 1

Dado esse contexto, a partir de 2016, a Formula 1 comecou sua transformacéo
tendo como cerne de sua reestruturacdo a comunicacgdo. Sendo assim, Pinto (2008, p. 85)
aponta que "a organizacdo € um contexto onde se da o fenbmeno comunicativo que
também se manifesta em outros contextos, tdo legitimos e tdo especificos quanto o de
uma organizacdo ou empresa”. Baldissera (2004, 2010) afirma que é por meio da
comunicacdo por onde ocorrem as disputas e (re)construcbes de sentidos nas
organizagcOes. Dessa forma, a agrupacdo, coesdo e construcdo de objetivos, aspectos
basicos da existéncia das organizagdes, estdo nas interagdes. “E, pois, ‘pela’, e ‘na’
comunicacdo que as organizagdes encontram sua possibilidade de existirem e se
transformarem” (BALDISSERA, 2010, p. 70).

As interagdes comunicacionais no contexto das organizacdes sao divididas em
trés, segundo Baldissera (2009) — organizacdo comunicada, organizagdo comunicante e
organizagao falada. A organizagdo comunicada baseia-se na comunicacdo oficial de uma
organizacdo. Isto é, sdo os processos formais da fala autorizada e chancelada internamente
pelas instituicdes, que tem por objetivo dar visibilidade, reputacdo, legitimidade e capital
simbdlico a organizacdo. J& a organizacdo comunicante ultrapassa o discurso oficial e
busca promover o didlogo interacional com 0s outros agentes pertencentes ao contexto.
Neste nivel, a organizacdo admite interacdes que se realizam num ambito informal e que
muitas vezes orbitam em contextos desconhecidos pela organizacdo. E neste nivel que
ocorrem as principais trocas promotoras de alteracdes na ordem institucional vigente.
Sendo assim, Baldissera (2009, p. 119) aponta que a organizacdo comunicante "atenta
para a possibilidade e fertilidade de ocorréncia de relagfes comunicacionais que escapam
ao planejamento (e controle), inclinadas a assumir mais poténcia para perturbar a ordem
posta (organizacgéo, cultura organizacional, organizacdo comunicada) tendendo a forca-la
a movimentos de reorganizacgdo”. A terceira € a organizacgéo falada, baseada na logica das

interacbes comunicacionais informais e indiretas & organizagdo. Para o autor, essa

% Globoesporte. Venda da Formula 1 para o grupo americano Liberty Media é confirmada.
Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/motor/formula-1/noticia/2016/09/venda-da-formula-1-
para-liberty-media-e-confirmada.html> Acesso em: 24 jun. de 2018
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instancia apesar de ndo apresentar grandes possibilidades de geréncia por parte da
organizacdo, uma vez que ela é impossibilitada de exercer qualquer controle sobre essa
instancia interacional, deve ser acompanhada, pois sdo dessas interaces que surgem, por
exemplo, boatos sobre a organizacédo e € possivel que, de algum modo, seja necessario
algum esforgo institucional ou investimento em acdes de comunicacdo formal para

neutralizar tais boatos ou informagdes extraoficiais.

Isto posto, 0 autor complementa que é a partir dessas interacdes que 0s sujeitos
atualizam suas relacGes, expectativas e anseios para com as organizagdes. Desse cenario,
de novas interagdes entre sujeitos e organizacfes nascem novas relagdes, novas demandas

e novas expectativas “sobre” e “com” as organizagdes.

3.3 Estratégia de Interacdo Organizacional da Formula 1

Nesse cendrio de novas interacdes e sentidos organizacionais, 0 posicionamento
organizacional da Férmula 1, tratado nesta dissertacdo como estratégia de interacdo
organizacional®, se baseia em seis pilares estratégicos, que permeiam a sustentabilidade
da Férmula 1 como esporte, organizacdo e negdcio. Sao eles: corridas; engajamento;

entretenimento; Sustentabilidade; Colaboragdo e Empoderamento.

3.3.1 Corridas
O primeiro pilar estratégico é relacionado as corridas e busca aumentar a

competitividade e imprevisibilidade na pista. Esse quesito é dividido em quatro areas
tematicas, como questdes técnicas, financeiras, esportivas e de governancga. Tecnicamente
vem sendo tomadas acOes que pretendem padronizar a engenharia de construcdo dos
carros e diminuir a diferenca entre as equipes de frente e do pelotéo de tras da competicao.
Aliado a isso, a Férmula 1 vem desenvolvendo uma politica de estado-da-arte da
engenharia visando inspirar além do futuro do esporte, a industria automotiva como um
todo. A categoria pretende viabilizar uma estrutura financeira visando a sustentabilidade

do esporte e tornar a F1 um negdcio atrativo para as equipes, distribuindo lucros de forma

36 O termo estratégia de interacdo organizacional adotado neste trabalho refere-se a todas as
interacGes realizadas pela Férmula 1 como organizacdo com todos os seus publicos de interesse, sejam
eles outras organizaces, publico em geral, parceiros comerciais, agentes da propria Férmula 1 etc.
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mais justa a partir de critérios esportivos. Em relacao a parte esportiva da competicao, o
planejamento estratégico preveé a identificacéo de novos formatos e engajamento cada vez
mais com publicos de diferentes regides e suporte no desenho e desenvolvimento de
circuitos para a melhora do espetaculo automobilistico. Pretende-se tornar mais fluidos
0s processos decisérios da categoria, além de estabelecer praticas que permitam decisdes
mais réapidas e transparentes, numa perspectiva governanca atualizada. (FORMULA 1,
2020, p. 6).

3.3.2 Engajamento

O segundo pilar esta relacionado ao engajamento. Jenkins (2009) entende o
engajamento como a capacidade do publico em promover a circulagdo ativa de contetdo
midiatico gerando valor econdmico e cultural. No contexto da F1 é uma premissa
interacional dividida em quatro sub-areas - relativas aos eventos, experiéncia mediada,
criacdo de conteldo e marketing. Essas interacfes devem promover a categoria como
esporte e marca; melhorar a distribuicdo de contetdo, especialmente online; aumentar a
gama de parceiros comerciais, incluindo patrocinios; desenvolver o calendario de corridas

e usar a experiéncia da Liberty para alavancar eventos ao vivo e monetizacao digital.

No que se refere aos eventos da Formula 1, eles devem ser exclusivos e levar toda
a atmosfera da categoria para os fas do esporte ao redor do mundo. Aliado a isso, uma
das prerrogativas do novo planejamento estratégico € a expansdo de eventos de Esportes
Eletrdnicos, ou eSports, relacionados a F1 como forma de interacdo com a geracdo de
aficionados pela categoria. J& em relacdo a interacdo mediada o objetivo é alcancar a
maior audiéncia em plataformas digitais relevantes e desenvolver linguagem de cobertura
local para os maiores mercados da F1. Dessa forma, a categoria pretende ressignificar
por meio da experiéncia mediada sua relacdo com seus fas. Ja a producdo de conteido
deve ser original e produzida visando o profundo engajamento da audiéncia da categoria,
além de promover o aumento de interagdes por meio da criacdo de conteludo para
plataformas diversas, sejam on ou offline. O marketing tem a prerrogativa de produzir
campanhas em parceria com outras marcas que reforcem a percepcao da F1 como o que
ha de mais moderno no esporte a motor e no entretenimento e como ferramenta de acender

a paixdo do publico por meio de parcerias com marcas influentes.
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Em relacdo a experiéncia mediada a midia ganha destaque. Silverstone (2005)
aponta que ela interfere no modo no qual cada individuo experiencia o cotidiano. Isto é,
para ele a comunicacdo e a midia sdo dimensbes essenciais de nossa experiéncia.
"Passamos a depender da midia [...] para fins de entretenimento e informacéo, de conforto
e seguranca, para ver algum sentido nas continuidades da experiéncia e também de
qguando em quando, para as intensidades da experiéncia”. Ele ainda aponta que se deve
entender a midia como forma de compreensdo da "dimensdo social e cultural, mas
também politica e econdmica, do mundo moderno” (SILVERSTONE, 2005, p. 12).

Silverstone (2005, p. 33) trata a midia como integrante de um processo de
mediacgdo que se estende "para além do ponto de contato entre os textos midiaticos e seus
leitores e espectadores”. Dessa forma, a midia interfere no contexto social, além de como
ela modifica outras interacbes, como a economia, cultura, politica, trabalho,
entretenimento. Essa mediacdo, muito mais ampla do que a ideia de ponto de contato
entre um agente e um conteldo, se d& de maneiras muito mais profundas e altera, por
exemplo, como um negocio multibilionario planeja sua interagdo com seus fas. Por outro

lado, também altera como os fas consomem e interagem com seu esporte favorito.

3.3.3 Entretenimento

O terceiro pilar é relativo a performance da Férmula 1 como entretenimento.
Anteriormente, o entretenimento era considerado como uma atividade concebida para a
ocupacdo do tempo livre e do écio (VIANA, 2018). Ja segundo Byung-Chul Han (2019),
na sociedade contemporanea, o entretenimento é algo ubiquo e esta presente na maioria
de nossas interacdes, sejam elas sociais, econémicas, trabalhistas ou educativas. Para o
autor, “a ubiquidade do entretenimento se expressa como a sua totalizacao, que suspende,
justamente, a separacdo entre tempo de trabalho e tempo livre” (HAN, 2019, p. 100). De
acordo com o fildsofo, o entretenimento se atraca ao sistema social e o0 modifica, fazendo
com que a relacéo entre o real e entretenimento seja dissolvida, produzindo, assim, novas

formas de entretenimento.

Nesse cenario, é importante ressaltar como a relagéo entre entretenimento, esporte
e midia € importante. Nicholson (2007) menciona que a midia revolucionou o esporte
como negdcio e entretenimento ao tird-lo do amadorismo e promové-lo ao status de

industria hipercomercial. Por outro lado, a cobertura esportiva criou um lucrativo
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mercado que, além de gerar entretenimento para uma nova grande audiéncia, possibilitou
grandes lucros as corporagoes midiaticas. “A cobertura midiatica do esporte criou um
produto para ser consumido pelas audiéncias, vendido por clubes e competicdes,
negociado por empresas de midia e manipulado por anunciantes” (NICHOLSON, 2007,

p. 10, traducéo do autor) ¥,

No caso da Formula 1, a estratégia de interacdo organizacional relativa ao
entretenimento é dividido em quatro areas: midia, promocao, patrocinios e hospitalidade.
Em relacdo a midia, a estratégia foca no crescimento sustentavel de seus parceiros de
transmissdo e crescimento de producéo de contelido para super consumidores OTT38, A
elaboracdo de um calendario diverso, mas que mantenha a heranca histérica da Férmula
1 de combinar novos circuitos com pistas icénicas da categoria, diversificacdo e
intensificacdo de atividades durante os finais de semana de corrida - prerrogativas do
quesito de promocdo da F1. J& no que tange aos patrocinios, o planejamento estratégico
preveé diversificacdo e criagdo de ativos adicionais com o crescimento de oportunidades
comerciais e de exposi¢do. No que se refere a hospitalidade, a categoria tem em seu
planejamento a premissa de promover alto padrdo de hospitalidade e o crescimento de
vendas de ingressos pelas proprias plataformas da categoria e dos esforgos e recursos de
marketing.

3.3.4 Sustentabilidade

O quarto pilar do planejamento estratégico da Férmula 1 é referente a
sustentabilidade. Oliveira, Simeone e Paula (2012) apontam que o discurso relativo a
sustentabilidade vem a tona a partir da intensificacdo do debate publico a respeito das
condic@es de vida no planeta. Os autores afirmam que esse debate, primeiramente, se da
a partir da discussdo a respeito sobre 0 comprometimento dos recursos naturais. Porém,
destacam que houve o alargamento das preocupac¢des ambientais no que tangem questdes
econbmicas e sociais. Esse alargamento também trouxe consequéncias, como uma certa

banalizacdo do termo que, hoje, é utilizado por muitas organiza¢gdes apenas como uma

37 The coverage of sport on television in particular has created a product to be consumed by audi
ences, sold by clubs and leagues, bought and sold by media organizations and manipulated by advertisers.
(NICHOLSON, 2007, p. 10)

38 OTT significa Over the Top, tipo de transmissdo no qual ndo é necessario um intermediario como
provedores de canal a cabo ou empresas de streaming para que se consuma dados contetdos como filmes
ou masicas.
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tentativa de legitimagéo social. De todo modo, o alargamento das discussfes implicou

numa consciéncia global a respeito do tema:

Um discurso mais amplo sobre a sustentabilidade apela, fundamentalmente,
para a ideia de sociedades postas em risco — ndo uma nagao ou outra, mas, sob
uma visao sistémica e global, riscos para toda a humanidade. Assim, a ideia de
“salvar o planeta” implica numa consciéncia global desses riscos e, mais ainda,
de alguma tomada de atitude para mitiga-los e, eventualmente, reverté-los. As
questdes ligadas aos danos ao meio ambiente e as formas de reparacdo desses
danos figuram, por assim dizer, numa base comum dos grandes textos sobre o
tema. (OLIVEIRA, SIMEONE E PAULA, 2012, P. 174)

A sustentabilidade na Formula 1 é tratada em quatro vertentes e diz respeito a
questdes como descarbonizagéo, operacdes remotas, inovacdo e eficiéncia corporativa.
No que se refere a diminuicdo da pegada de carbono da categoria, a F1 prevé facilitar o
desenvolvimento de carros movidos a energias hibridas e 100% sustentaveis, com o
objetivo de zerar as emissdes de carbono do esporte até 2030. Aliado a isso, 0s
organizadores devem desenvolver logisticas de operacdo com o impacto ambiental
minimo. Em relacdo as operacfes remotas da categoria, espera-se desenvolver solucdes
técnicas para minimizar o montante de equipamentos e pessoal enviada para cada corrida.
Soma-se a isso, 0 desenvolvimento e otimizacdo de operacOes a distancia e operacdes
televisivas in loco. A inovacdo da Formula 1 sera baseada na tecnologia 5G, que permitira
a um aprofundamento da conexao entre carros, fas e paddock®. Além da implementacéo
de plataformas de transmissao baseadas na nuvem. A eficiéncia corporativa fica por conta
da maximizacdo da eficiéncia energética e da transicdo para fontes de energia 100%
renovaveis. Além da adocdo dos mais altos niveis de seguranca digital, protegendo os
dados e fortalecendo sistemas de confiabilidade da Formula 1 (FORMULA 1, 2020, p.
11).

3.3.5 Colaboracao

No que tange ao relacionamento com publicos de interesse e colaboragéo, o quinto
pilar, é dividido em 5 areas: promotores, patrocinadores, difusores, comunidades locais e
a comunidade da Formula 1. Em relacdo aos promotores, o mote de trabalho elaborado
pelo esporte € o de gerar novas oportunidades comerciais para promover a

sustentabilidade dos promotores dos Grandes Prémios e prover suporte de marketing para

39 Paddock € a edificacdo encontrada nos circuitos de automobilismo para abrigar o pessoal das
equipes, veiculos, oficiais de prova e convidados.

52



fortalecer o engajamento e aumento de venda de ingressos. Na relacdo com o0s
patrocinadores, a F1 trabalha com o intuito de criar ativagGes de marca que permitam a
criacdo de conteudo de marca por meio do mundo da Férmula 1, provendo assim
visibilidade global aos patrocinadores. Para os difusores do esporte, o0 plano estratégico
da categoria prevé criacdo de contetdo préprio para seus canais e para seus parceiros de
direitos de transmissdo, aliado a melhora de acesso a informacéo. Para as comunidades
locais, 0 novo posicionamento estratégico visa criar mais oportunidades de interacdo e
relacionamento entre causas e negocios locais com as acdes da Formula 1, além de
trabalhar junto aos governos e outros parceiros locais com o intuito de lancar um
programa de educacgdo para as areas de ciéncia, tecnologia, engenharia e matematica
compreendendo desde a educacdo bésica até a poOs-graduacdo. Em referéncia a
comunidade da Férmula 1, o objetivo do reposicionamento esta baseado no estreitamento
do relacionamento entre a Federacao Internacional de Automobilismo (FIA) e as equipes
do campeonato mundial de F1, além de encorajar o didlogo da categoria com os féas por
meio de plataformas digitais, como o FanVoice* (FORMULA 1, 2020, p. 13).

3.3.6 Empoderamento

O ultimo pilar do planejamento estratégico da F1 é o empoderamento de minorias
e grupos marginalizados e esta dividido em acBes nos campos da diversidade,
treinamento, bem-estar e cultura organizacional. No que tange a diversidade, a Formula
1 busca implementar projetos de apoio, promovendo oportunidades para mulheres e
negros adentrarem no grid da categoria, além de encorajar um espaco mais diverso e
inclusivo no universo do esporte, desde 0s escritorios até a pista de corrida. Em relacéo
ao treinamento, a Formula 1 planeja capacitar sua forca de trabalho, identificando talentos
e habilidades em seu capital humano existente e cuidando do bem-estar de seus
empregados com acOes de saude fisica e mental, além de assegurar ambientes seguros
para o trabalho. No que se refere & cultura organizacional, a Formula 1 visa abracar a
inovacéo e encorajar a diversidade de pensamento para assegurar valores como respeito,
integridade e inclusdo (FORMULA 1, 2020, p. 15).

40 Comunidade oficial online para a audiéncia da F1 contribuir com o esporte, por meio de enquetes,
pesquisas e foruns. Cada contribuicdo pode ser trocada por prémios oficiais da categoria, como roupas,
acessorios, ingressos e experiéncias. Acesso: https://www.f1fanvoice.com/auth/sign_in
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Quadro 3 — Estratégia de Interacdo Organizacional da Férmula 1

Pilar Fins Sub-areas Agoes previstas

Engajamento Estimular a capacidade do - eventos - promover a categoria como esporte e marca;
publico em promover a - experiéncia mediada - melhorar a distribuicéo de conteddo,
circulagéo ativa de contetido - criagdo de contelido especialmente - aumentar a gama de parceiros
midiatico gerando valor - marketing comerciais, incluindo - desenvolver o
econdmico e cultural para o calendario de corridas e
esporte - usar a experiéncia da Liberty para alavancar

eventos ao vivo e monetizacéo digital.

Sustentabilidade Diminuir o impacto de - descarbonizacéo; - Desenvolvimento de carros, energia hibridas e
poluicéo da categoria e torna- - operagdes remotas; 100% sustentaveis;
la ambientalmente sustentavel | - inovacdo e eficiéncia - Minimizar a utilizagéo de pessoal e
e ndo poluidora até 2030. corporativa. equipamentos em cada corrida;

- Otimizagéo de operagdes a distancia e
operagdes televisivas;

- Maximizagéo de eficiéncia energéticas;
- Transic&o para fontes de energia 100%

renovaveis;

- Aumento de seguranca digital.

Empoderamento Empoderamento de minorias e - diversidade; - Projetos de inser¢do de mulheres, negros e
grupos marginalizados em - treinamento grupos LGBTQ+ no esporte;
todas as atividades da Férmula - bem-estar; - Capacitacéo de forca de trabalho;
1. - cultura organizacional. - Acoes de bem-estar fisico e mental para

agentes do F1.

Fonte: criado pelo autor (2020)
Na sequéncia, refletiremos sobre 0s conceitos de narrativa, narrativa transmidia e
seus desdobramentos nos ambitos das organizacGes e do esporte como industria,
apontando as suas principais caracteristicas e problematizando acerca destes fendmenos

sociais e comunicacionais.
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4 NARRATIVAS INTERACIONAIS: CONCEITOS, ORGANIZACOES E
TRANSMIDIALIDADE

Nos capitulos anteriores buscou-se entender a importancia das organizacfes para
as estruturas sociais, isto &, como elas permitem o desenvolvimento das logicas
pertinentes a sociedade contemporanea. Percebemos que um dos motes preponderantes
nos contextos organizacionais é a capacidade de gerar inUmeras relacGes, significacdes e

sentidos, que alimentam as engrenagens sociais.

Neste capitulo refletiremos sobre os conceitos de narrativa, storytelling e narrativa
transmidia, seus desdobramentos nos ambitos das organizacGes e do esporte como
industria, apontando as suas principais caracteristicas e problematizando acerca destes
fendmenos sociais e comunicacionais. Um dos objetivos é justamente entender como se
da a relacdo entre a narrativa transmidia e o contexto organizacional. Para isso,
abordaremos o conceito de narrativa, a relacdo com a narrativa transmidia, o conceito de
storytelling e a producéo de sentido no cenario das organizagdes. Por fim, abordaremos
como todos esses arranjos conceituais se conectam com as industrias do entretenimento

esportivo, mais especificamente da Formula 1.

4.1. Narrativa como elemento do desenvolvimento humano

As narrativas estdo intrinsicamente ligadas a comunicacéo. Por isso, é importante
retomar o conceito de comunicacdo, como forma de se entender as ldgicas pertencentes a
essas interacdes. Flusser (2007) conceitua a comunicagdo como um processo artificial
baseado em simbolos organizados em cddigos de forma ndo natural com o intuito de
armazenar informacGes adquiridas ao longo do tempo visando diminuir o estado de
soliddo permanente da vida humana. Para ele, para produzir informacdo, os homens
trocam diferentes percepcdes visando a geracdo de novas significacdes. O autor conceitua
esse processo como sendo a comunicacdo dialogica. Ele ainda debruga-se sobre outro
processo, a comunicacdo discursiva ou de manutencdo da informacdo. Isto é, para
preservar informacdes, seria necessario que os homens as compartilhassem na esperanca
de que elas pudessem resistir aos efeitos entropicos da natureza.

O autor explica ainda que, por essa logica, nenhuma das duas formas existe sem a
outra e o que as difere € apenas a distancia da observagéo perante as interacdes. "Para que

surja um diélogo, precisam estar disponiveis as informacdes que foram colhidas pelos
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participantes gracas a recep¢ado de discursos anteriores. E, para que um discurso aconteca,
0 emissor tem que dispor de informacdes que tenham sido produzidas no dialogo anterior"
(FLUSSER, p. 97, 2007). Sendo assim, segundo Flusser para que haja a comunicagdo é
necessario que ocorra o equilibrio entre a producéo de novos sentidos e significados — o
dialogo — e a manutencéo das informacdes vigentes — o discurso.

Scolari (2015) utiliza uma definigdo muito proxima a comunicagéo dialdgica para
embasar a ideia de narrativa. Para ele, narrativa ¢ o “dispositivo de criacdo de narrativas
para a producédo de significado” (SCOLARI, 2015, p. 11). Gongalves (2012) conceitua
narrativa como uma sucessdo de transformaces reais e/ou ficcionais responsaveis por
construirem a realidade do individuo socialmente.  Para Motta (2005 apud
GONCALVES, 2012, p. 16), a “narrativa é responsavel por traduzir o conhecimento
objetivo e subjetivo do mundo [...] em relatos. A partir dos enunciados narrativos somos
capazes de colocar coisas em relacdo umas com as outras em ordem e perspectiva, em um
desenrolar l6gico e cronoldgico. E assim que compreendemos a maioria das coisas do
mundo". Ryan (2004, p. 8 apud SCOLARI, 2015, p. 11) aponta que a narrativa ¢ “uma
construcdo cognitiva, ou imagem mental, construida pelo intérprete em resposta ao texto™.
Segundo o dicionario de semidtica de Greimas e Courtés (1979), ha uma diversidade de
formas narrativas. Entretanto, a narrativa simples pode ser definida como "uma frase
analisdvel como a passagem de um estado anterior (que precede a absor¢édo) a um estado
ulterior (que se segue a absorcao), operado com a ajuda de um fazer (ou de um processo)
(GREIMAS E COURTES, 1979, p. 294).

Ainda no campo semioético, Barros (2011) aponta que existem duas concepcdes
complementares de narrativa. A primeira que percebe a narrativa “como mudanca de
estados, operada pelo fazer transformado de um sujeito que age no e sobre 0 mundo em
busca de valores investidos nos objetos” (BARROS, 2011, p. 16). A outra vertente
entende a narrativa como “sucessdo de estabelecimentos e de rupturas de contratos entre
um destinador e um destinatario, de que decorrem a comunicacdo e os conflitos entre
sujeitos e a circulagdo de objetos” (BARROS, 2011, p. 16). Desse modo, temos que a
narrativa € um encadeamento ordenado de situacGes e agBes que promovem a
transformacéo de estados a partir da interagdo entre atores e objetos.

Retomando Scolari (2020), ele define a narrativa como uma forma de
conhecimento e como uma das principais maneiras de interpretacéo do cotidiano. O autor
se baseia nos pensamentos de Bruner (1996, 2003) e Kahnemann (2013) que partiam da

premissa de que o funcionamento cognitivo humano € dividido em duas formas. Para
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Bruner (1996, 2003) essas duas formas sdo chamadas de paradigmatica e narrativa. A
forma paradigmatica seria baseada na argumentacdo ldgico-cientifica, enquanto a
narrativa estaria baseada nos relatos cotidianos. Ja Kahnemann (2013) nomeia essas duas
formas do funcionamento cognitivo como Sistemas 1 e 2. O Sistema 1 funciona de forma
rapida, intuitiva, automatica, emocional, enquanto que o Sistema 2 é lento, logico,
calculista e requereria esforco reflexivo.

Scolari (2020) ainda aponta que as narrativas sdo construidas frente a qualquer evento
enfrentado pelo Homo sapiens, que as utiliza como forma de compreenséo desses eventos.
"A narrativa permite '‘por ordem' no caos que nos rodeia, ver quem sdo 0s atores da
historia, evidenciar os programas de acdo. As construgdes narrativas nos tranquilizam por
que reduzem as incertezas e simplificam um entorno que é complexo por definigdo"
(SCOLARI, 2020, online). O autor considera a narrativa como um importante elemento
evolutivo do homem em relacéo a outras espécies. Isto é, para além da simplificacdo do
cotidiano, a narrativa permite aos humanos adentrar ao futuro a partir da construcéo de
hipéteses e o desenvolvimento de previsoes.

A partir dos autores citados, é possivel sintetizar a narrativa como uma construcdo
I6gica de sentido e significado, que organiza o pensamento humano temporal, espacial e
textualmente, tendo enredo l6gico e podendo ou néo ter personagens (BARROS, 2011,
FECHINE, 2014B; GONCALVES, 2012; SCOLARI, 2015, 2020). E interessante
salientar que a organizacdo textual neste contexto tem um sentido amplo. Isto é, ndo esta
vinculado apenas a escrita, mas, sim a qualquer componente que produza sentido, como
o0 cotidiano, a interacdo social ou virtual, a musica, o filme ou o livro. Esta dissertacao
considera esta Ultima abordagem que traz a narrativa como um elemento de conceituacéo
amplificada e que possui caracteristicas comuns, independente da abordagem conceitual,

seja ela linguistica, semiética ou social.

4.2. Narrativa como elemento de interacdo das organizagoes

Entender a narrativa como um elemento evolutivo ndo faz apenas sentido para o
Homo sapiens, como também para as organizacdes. Isto &, se antes, de maneira geral, elas
tinham como necessidade informar sobre seus produtos e servicos, atualmente sua misséo
se expande para além dessa premissa, e perpassa outros aspectos que tém tornado a

interacdo das empresas com a sociedade cada vez mais complexa. Hoje, ndo basta
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divulgar as acbes da organizacdo, mas, sim, legitimar essas acfes por meio da
comunicacéo e gerar valor agregado em suas interagdes com a sociedade.

Inclusive o conceito de organizagdo formal pode ser retomado segundo essa
l6gica. Para Manucci (2005 apud POREM E VERAS, 2019), as organizacdes podem ser
definidas como uma gama de narrativas conectadas entre si, estabelecidas e reafirmadas
no cotidiano. Nesta perspectiva, a organizagdo néo seria estanque, finalizada e fechada
uma vez que se trata de fenbmeno vivo e orgénico. Porém e Veras (2019) apontam a
organizagcdo como o produto de construcdes e reconstrucdes da interacdo de individuos
que se relacionam por meio da comunicacdo e de suas vivéncias no proprio contexto
organizacional, mas também além dele.

Santos (2017) assinala que as organizagdes sdo organismos formados e com
ligacGes intrinsecas com 0s processos de comunicacdo. A autora comenta que as
organizagOes visando mais do que contar novas a¢es e se relacionar com seus publicos,
utiliza as narrativas como forma de recuperar sua histéria. “Por meio da narragdo da
historia organizacional, a empresa se esforca para conectar seus valores originais|...]
buscando demonstrar a continuidade entre passado e presente [...] por meio de um relato
coerente e uma trajetoria perene” (SANTOS, 2017, p. 550). Dessa forma, a narracéo
histérica da organizacdo também age como marco de fortalecimento da imagem e da
identidade organizacional, ao difundir valores e a trajetoria a seus funcionérios, e de
forma externa ao salientar a longevidade mediante uma historia duradoura.

Neste contexto, D’Almeida (2009) sugere que as narrativas, ou relatos, das
organizacoes sao fontes propicias para se entender o contexto organizacional. “Os relatos
servem ora para pensar a propria organizacao, ora para compreender as interaces que se
desenvolvem dentro dela, ora para esclarecer o processo de reproducdo das
representacdes ou, inversamente, acompanhar o processo de mudanga” (p. 13). As
empresas tém investido em esforgos narrativos por uma série de preocupacdes
econdmicas, financeiras, sociais, ambientais e técnicas. Um dos motivos apontados por
D'Almeida (2009) para 0 aumento do uso das narrativas se da pela nova configuracao de
temporalidade na atualidade, que se torna cada vez mais rapida, volatil e inconstante.
Defende que é uma resposta poética que tenta reconstruir a historia organizacional por
uma perspectiva de unificagdo temporal, além de uma tentativa de definicdo de um
sentido ldgico e cronoldgico.

Desse modo, nomeia as narrativas organizacionais como relatos econémicos. Ela

parte da premissa de que esses relatos sédo "um conjunto de narrativas que propdem um
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sentido, um significado e um objetivo, e nas quais a empresa narra a si mesma ao mesmo
tempo em que narra 0 mundo” (D’ALMEIDA, 2009, p. 10). Esse estudo das narrativas
organizacionais €, segundo ela, uma fonte fecunda para o estudo da criacdo de sentido nas
organizacgOes, assim como das representacdes contidas na producdo desses relatos. Ela
parte do principio de que existem, a partir dos estudos americanos sobre o tema, duas
perspectivas narrativas: uma funcionalista e outra processual. A primeira concebe a
narrativa como "um instrumento de gestdo simbolico visando o aperfeicoamento da
organizacdo. Os relatos, por esta Optica, estdo ligados a um desejo de unificar, de
mobilizar os funcionéarios™ (D'ALMEIDA, 2009, p. 14). A perspectiva processual, por
outro lado, tem como base o fato de a organizagdo ser um processo. Desse modo, 0s
relatos organizacionais tem como mote a construcao de atores e do espaco da organizacao.

D'Almeida (2009) trabalha com dois tipos de relatos ou narrativas - os relatos da
casa, que tendem a expressar a identidade, valores e imagem de dada corporacdo
especifica; e os relatos de engajamento, que sdo narrativas produzidas pelas empresas

para expressar valores universais. Os relatos da casa

s80 encontrados sobretudo na imprensa e nos discursos internos (como, por
exemplo, as “palavras do presidente”, que constituem um verdadeiro género
literario e retérico). Os relatos empresariais pde em cena uma comunidade de
experiéncia e pertencimento e propdem a cada pessoa um modo de ser
comunitario. (D’ALMEIDA, 2009, P. 16)

Em seus relatos, as empresas costumam utilizar dois personagens em seu
enunciado, uma figura positiva e uma negativa. A figura positiva, que tende a ter um
discurso heroico com caracteristicas, feitos e acdes destacadas, e, geralmente, é encarnado
como a prépria organizacdo, seu presidente, seus lideres, ou produtos e servicos; enquanto
seu opositor ndo é descrito com clareza, tende a ser obscuro, vago (D’ALMEIDA,2009).

Outro aspecto abordado pela autora ¢ a utilizacdo do carater épico pela narrativa
organizacional. Isto é, organiza¢fes comumente constroem histdrias desse tipo sobre seus
fundadores, criadores ou sobre seus feitos. Esse discurso preza pela expressdao de um
sistema de valores dominado pelo mundo empresarial, como a coragem, engenhosidade
e perseveranga. Na sua Vvisdo, esses personagens representam os herois econdmicos,
aqueles com carater heroico que superam todas as dificuldades e que se tornam lendas,
independentemente de quem sejam os individuos, os mercados ou produtos. Por outro
lado, pontua que este tipo de narrativa e, consequentente, discursos e relatos ndo surtem

os efeitos esperados junto aos publicos de interesse, uma vez que muitos dos relatos
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produzidos ndo se sustentam no mundo real e servem apenas como prova do descompasso
entre as acdes e falas das organizacdes.

Aliado a isso, D’Almeida (2009) destaca também que esse tipo de relato € estreito em
relacdo ao seu espaco de circulacdo. Isto €, essas narrativas possuem dificuldades de
circular no seio organizacional, porque muitas vezes os integrantes daquele meio sabem
das imperfeicGes dos discursos, pois sdo construidos de forma estanque a alguns ideais
pertencentes a um dado contexto, o que dificulta a universalizagcdo das narrativas e as
tornam pouco envolventes.

D’Almeida (2009) também critica os relatos da casa uma vez que tendem a
unificar o conceito de “nds” como grupo das organizacdes, ndo abrindo espagos para
manifestacdes diversas. Sendo assim, a tentativa de geragdo de um discurso Gnico provoca
quebra da l6gica da organizagdo como organismo vivo e dindmico. Soma-se a isso, o fato
desse tipo de discurso ndo respeitar a individualidade nas organizacGes. Ao tentar criar
uma narrativa Unica, as organizagGes prejudicam seus funcionarios, que veem seus
anseios e peculiaridades tolhidos, além de gerar uma falsa sensacdo de pertencimento a
um discurso de unido que néo é verdadeiro.

Com o fracasso dos relatos de casa, D'Almeida (2009) aponta que as organizacdes
ajustaram suas narrativas com um outro tipo de abordagem, os relatos de engajamento,
que séo outra forma de relatos empresariais, que apostam em discursos com valores
universais. Esse discurso prima pelo interesse geral em detrimento ao interesse apenas
econémico e faz valer a preocupacédo de legitimacdo das organizacfes apostando numa
interacdo que defende as agdes organizacionais como uma representacdo de uma missao
superior.

No relato de engajamento, ha a explicita tentativa de se criar a legitimidade social.
Neste tipo de relato, ha toda uma construcdo para se afirmar um discurso ético e de boas
acOes da empresa. Essa alteracdo de abordagens, deve-se a motivos internos das
organizagbes, como a alteragdo de contingéncias que pesam sobre o contexto
organizacional e a motivos externos, como a alteragcdo da mentalidade e da expectativa
da sociedade. Sobre essas alteracbes, D’ Almeida (2009, p. 35) assinala que a sociedade
em suas interagdes com as organizagdes “ndo € visto apenas como um publico de cidadaos
interessados na agéo politica, e sim como um publico que participa da vida das empresas
no nivel do emprego, do consumo, da poupanca, do investimento, do julgamento etc”.

Santos (2017) entende “que as narrativas organizacionais contemporaneas sao

construidas a partir de um forte argumento no valor agregado a sociedade e, no que diz
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respeito a sua historia, sdo baseadas principalmente no papel desempenhado pela
organizagao no desenvolvimento de um setor econdmico/industrial, de uma regido, ou do
pais” (SANTOS, 2017, p. 546). A autora parte de uma premissa parecida com o exposto
por D’Almeida nos relatos de engajamento, uma vez que, para ela, a narrativa
organizacional ndo se resume ao relato de fatos, cronologia institucional ou
reconhecimento de personagens. As narrativas organizacionais devem confirmar o
alinhamento aos valores da organizacdo aos anseios globais e ao papel e lugar na historia
e na sociedade. Dessa forma, Santos (2017) indica que a comunicacao no contexto das
organizagOes prima por assinalar como elas interagem, se apresentam e representam a
sociedade. E nesse processo que, segundo a autora, sio produzidos os discursos oficiais
e informais, 0s que apoiam, criticam ou contestam as organizacdes. “Nesse sentido os
discursos sdo condicbes de existéncia das organizacdes. E por meio deles que a
organizagdo ganha voz, expressa-se, comunica-se interna e externamente, conduz os seus
processos” (SANTOS, 2014, P. 3).

A partir do conceito de Homo narrans*, de Walter Fischer (1984), Santos (2014)
traca um paralelo entre o carater narrativo da comunicacdo humana e a sua utilizacédo
pelas organizagdes. Fischer (1984 apud SANTOS, 2014, p. 5) aponta que 0 homem
constroi a realidade social por meio da narrativa de histérias dramaticas, crencas e fatos
comparaveis aos contos e que podem ser julgadas por sua coeréncia e fidedignidade.
Nesse contexto, e tendo a raga humana como uma contadora de historias natural, “as
organizacGes, como forma de dar sentido as suas agdes e tornar valida a sua existéncia,
elaboram narrativas alinhadas as expectativas de seus publicos, que atendam suas
exigéncias e possam ser identificaveis como os valores defendidos pela sociedade”
(SANTOS, 2014, p. 5).

A autora reconhece duas formas de comunicacgdo narrativas pelas organizacoes e
divide os relatos construidos no contexto organizacional em relatos oficiais com objetivo
de difusdo interno - como sendo as narrativas DAS organizacdes; e a narrativa NAS
organizag0es, que podem sem entendidas como as narrativas circulantes
organizacionalmente de forma extraoficial e paralelas ao discurso predominante.

Isso posto, Porém e Veras (2019) afirmam que em uma organizacéo os individuos

tendem a construir relagdes, discursos e narrativas que possuem autonomia no cotidiano,

4 Conceito criado por Walter Fischer (1984), no livro Narration as a human communication
paradigm: The case of public moral argument, que trabalha a ideia de o ser humano ter como uma de suas
caracteristicas instrinsecas de relacionamento, sociabilidade e sobrevivéncia a pratica de contar histérias, o
que permite a ele a vida em comunidade.
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mas, que estdo intrinsicamente interligadas na trama organizacional. Desse modo as
autoras, apontam que € importante que os gestores fagam a gestdo estratégica dessas
narrativas, incentivando a criacdo de elementos com diferentes niveis de objetividade,
complexidade e até mesmo fantasia, visando agregar multiplas visdes e repertorios ao
contexto da narrativa organizacional. Apesar de pontuarem a importancia de gerir as
narrativas organizacionais, as autoras indicam que é extremamente complexo prever e
controlar os desdobramentos produzidos a partir dos discursos produzidos, especialmente
no cenario de midias digitais e redes colaborativas, uma vez que parte dos agentes internos
e publicos de interesses ndo apenas compartilham a narrativa, como desejam fazer parte
do processo criativo e narrativo das mensagens. Elas pontuam que muitas organizacgoes
primam por construir discursos que limitem as possibilidades de participacdo e que
tentam homogeneizar os significados e historias produzidas no cotidiano organizacional.
Nesse contexto, ha o paradoxo de se criar uma narrativa que seja oficial, mas, porém, é
necessario entender o ambiente das organizagGes como "processual, dindmico, subjetivo
e imprevisivel, e se constrdi no cotidiano de maneira organica pelo entrecruzamento de
maultiplos pontos de vista, aprendizados, vozes e relatos que sdo possibilitados pela
comunicagdo" (POREM E VERAS, 2019, p. 194).

4.2.1 Storytelling

No atual cenario organizacional, no qual as interagdes tendem a ser facilitadas pela
tecnologia, além de mais diretas e rapidas, a gestdo das narrativas organizacionais tende
a se complexificar. Nesse contexto, a pratica de contar histérias que prezem pelo apelo as
emocdes, sentimentos e 0 senso de pertencimento dos individuos vem ganhando espago
por meio da pratica do storytelling.

Pinto (2008) assinala que a comunicacdo € mais complexa do que apenas 0 que
tende, tradicionalmente, a ser encarado pelo campo organizacional. Ele defende a ideia
de que ndo se pode pensar a comunicagdo no contexto das organiza¢bes como algo
divorciado de uma ideia geral do campo comunicacional e de outros aspectos
interacionais que vao além das empresas.

O autor traz ainda dois conceitos que sdo muito importantes quando se fala de
storytelling: as ideias de sentido e significado. Sentido, para Pinto (2008), é algo que sera
produzido a partir das interacfes, "porque o sentido é um ser do futuro, um vir-a-ser.

Sentido ¢ isso, portanto: futuro significado em contexto” (p. 87). Desse modo, o sentido
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tende a estar relacionado com as escolhas que o receptor fizer e também se relaciona com
a circulagdo dessas significancias. E “um conceito ndo linear ao passo que o significado
é areacdo a uma acdo e, portanto, linear" (PINTO, 2008, p. 87). Ele ainda aponta que nas
organizacgOes, e também na midia em geral, ha a tendéncia de se privilegiar o significado
em detrimento do sentido e que essa € uma acéo perigosa, uma vez que o significado —
ou que é esperado pelas organiza¢Bes como resposta as suas interaces — é estanque e,
tende a ser diferente do que, de fato é ressignificado pelas audiéncias e agentes de
interacdo.

Assim, o storytelling seria uma tentativa no campo da comunicagédo
organizacional de se quebrar essa fratura entre 0 que é esperado como resposta pelas
organizac¢Bes em seus relatos e a significacdo dada por seus interlocutores. Isto €, devido
a sua estrutura mais livre de interacdo, a pratica de storytelling ja espera que haja
diferentes significacdes a partir de seus discursos, relatos e historias.

Desse modo, Cogo (2008) reforca a ideia de que existe uma lacuna entre as
inten¢des dos profissionais de comunicacao e de suas organizacdes e a efetiva circulacéo
e retencdo de conteudos entre os publicos de interesse. Nesse contexto, também se aplica
a diferenciacdo entre informar e comunicar, uma vez que "informar e comunicar sao
instancias diferentes no processo de relacionamento e de dialogo, o que é ainda mais
radical numa época de multiprotagonismo, adensamento das fontes de confianca e
sobrecarga de mensagens circulantes” (COGO, p. 1, 2008).

O autor ainda aponta que se por um lado ferramentas como as redes sociais digitais
facilitam a interacdo e aumentam a potencialidade de conversacao e, consequentemente
dos ruidos. Por outro, os sujeitos se tornam descentralizados e é muito mais complexo
atingi-los com mensagens, devido ao seu carater dinamico e mutavel. Pink (2005) entende
esse processo de mutacdo tecnoldgica, social e econdmica como a era conceitual. Isto é,
segundo 0 autor esse processo representa a mudanga de uma economia e sociedade
baseadas no raciocinio l6gico, linear e robotizado da era da informagdo para uma
sociedade centrada na inventividade e empatia.

Sendo assim, essa sociedade mais dindmica e com novos valores obriga as
organizacgles a qualificar suas relagbes e vinculos. Uma das formas encontradas no
contexto organizacional é a contacdo de histdrias por meio do storytelling. A organizagéo
com novas formas de comunicacdo, que baseia suas interaces dando vozes a diferentes
atores - muitos desses antes reprimidos - é o que Kornberger, Carter e Clegg (2006)

chamam de organizacgdes polifonicas. Essa nova forma polifonica de contar histérias
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utilizada pelas organizac¢Ges tem como foco principal promover a aproximagdo com seus

publicos. Porém, por outro lado, € necessario que as narrativas sejam mais inclusivas e

menos autoritarias em suas relagdes de sentido.

Nesse contexto, Cogo (2013) aponta a emergéncia da narrativa genuina de

um discurso aberto, que prescindiria de explicagdo imediata ¢ onde a ‘moral
da historia’ estaria para ser construida em cada um — bem diferente da
tendéncia informativa anestesiante que ainda se constata na fala
organizacional. Quanto mais se estiver exposto a um bombardeio de estimulos,
a consciéncia aciona uma protecdo retaliadora da memdria. E esta qualidade
plural da narrativa, que pode agregar diversos elementos de elaboracéo distinta

(valores, padrfes linguisticos, mitos, metaforas, fatos), reconfigura as
mensagens e as trocas. (COGO, 2013, p. 9.)

Segundo Gabriel (2008 apud COGO, p. 11, 2013),0 storytelling pode ser utilizado
pelas organizacBes de sete formas: histérias como parte do aparato de construcdo de
sentido de uma organizacdo; histérias como aspectos cruciais do funcionamento cognitivo
individual; histérias como caracteristica da politica organizacional, das tentativas de
controle e de resisténcia; histérias como artefatos simbdlicos expressando arquétipos
mitoldgicos; historias como performance retérica destinada a influenciar coracdes e
mentes; historias como meio de compartilhamento e disseminacdo de conhecimento e
aprendizagem; e histdrias como forma vital de construcéo de identidades individuais e de
grupo.

Para Cogo (2013), o storytelling representa um processo de intermediacdo de
posicionamentos, expressdes e intercambios entre a sociedade, seus agentes e as
organizacGes. Como resultado tem-se a maior valorizacdo de préaticas de sensibilidade e
de atores "mais verossimeis com os cidaddos do cotidiano, pessoas faliveis como todos
os demais, e portanto mais genuinas e mais criveis” (COGO, 2013, p. 12).

Desse modo, a préatica de contar historias pelas organizacdes traz a conversagao
com seus publicos para um nivel mais préximo e acolhedor. Se por um lado é importante
analisa-14 por esse aspecto de atribuicdo de valor a opinido do outro e alteridade, é
importante também destacar que o uso por modismo acaba por rebaixar todas as ldgicas
elaboradas por tras de sua construcao.

Além do valor que é dado a histéria, o tempo narrativo também é uma variavel
importante para o storytelling, segundo Poupinha (2005). Para o autor, destacam-se trés
tempos: o0 que pode ser, 0 que pode vir a ser e 0 que foi. Por essa l6gica, o autor estrutura
as representacdes dos assuntos organizacionais em trés niveis: uma zona de histérias

estabelecidas, o historico da organizagdo; historias em movimento e 0 momento presente
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da organizacao; historias potenciais. As historias potenciais se dividiriam em dois grupos,
um que trata dos assuntos que fazem parte de temas estratégicos da organizagdo, e um
segundo grupo de temas que fizeram, fazem ou podem fazer parte da organizacdo, mas
que ndo sdo de dominio publico e, apesar de relevantes, circulam apenas em circuitos
restritos.

Aliado a isso, Poupinha (2005) aponta que a importancia da reflexdo das
organizacgdes enquanto histdrias pode se dar de maneiras diferentes, de acordo com o
contexto de analise. A outra forma de andlise dessas historias seria a partir das
caracteristicas das narrativas do storytelling. Isto é, uma analise de sentido textual,
palavras chave; do valor pablico de um assunto; da evolugdo dos atores ao longo das
narrativas, assim como de sua representacdo futura e, por ltimo, a anélise e interpretacdo
da acdo dos narradores (publicitarios, jornalistas, RPs, agentes organizacionais).

O ato de contar historias por parte das organiza¢fes vem evoluindo e ja perpassa
asimples ideia de apenas uma ferramenta para informacao. Elas se apropriam dessa ldgica
interacional (storytelling) e passam a considera-la como um elemento importante de
interacdo ou gestdo, mas de entendimento da propria organizacdo. Desse modo, as
narrativas ganham um novo olhar e importancia dentro das organizagdes, como € 0 caso
da transmedia storytelling, ou narrativa transmidia, termo que serd adotado nessa

dissertacéo.

4.2.2 Narrativa Transmidia: a interacdo por multiplos meios e plataformas

Dentre as narrativas no contexto das organizacgdes esta a narrativa transmidia, que
representa um processo onde elementos integrais de uma ficgdo, discurso ou contetido se
dispersam sistematicamente por meio de multiplos canais, com o propdsito de criar uma
unificada e coordenada experiéncia de entretenimento (Jenkins, 2009). Gambarato (2016)
aponta que “a narrativa transmidia refere-se a historias que se desdobram em diversos
canais de midia, incorporando o engajamento do publico e promovendo a expansdo do
conteudo” (GAMBARATO, 2016, p. 2, tradugdo do autor)*?. Para a autora, a abordagem
transmidia ndo se baseia apenas no redirecionamento de um mesmo conteddo por diversas
plataformas, mas, sim, na légica de promover profundas e significativas experiéncias para

as audiéncias.

a2 Transmedia storytelling refers to stories that unfold across diverse media channels, incorporating

audience engagement and promoting the expansion of content.. (GAMBARATO, 2016, p. 2)
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Assim, o conceito de narrativa transmidia € a separacdo de uma narrativa em
varias outras narrativas que podem ser transformadas em um sentido mais amplo que a
original e acessada por diferentes tipos de audiéncia em diversas plataformas. Apesar de
estar ligado intrinsecamente a comunicacao, o termo transmidia aparece pela primeira vez
em 1975 enquanto o compositor e instrumentista Stuart Saunders Smith compunha a peca
Return and Recall. Para Smith, transmedia composition - ou composicao transmidia -
seria a "composicdo de melodias, harmonias e ritmos diferentes para cada instrumento e
para cada executor, como se fosse um compositor que complementaria a obra em coerente
harmonia e sincronia com 0s outros instrumentistas/ compositores da peca" (SAUER,
2009 apud GOSCIOLA, 2013, p. 8).

Na comunicacdo, o conceito transmidia s6 é aplicado 16 anos mais tarde por
Marsha Kinder, professora de Estudos Criticos na Escola de Cinema e Televisdo da
University of Southern California. No livro Playing with Power in Movies, Television,
and Video Games: From Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja Turtles, ela relata, por
meio das observacdes de como seu filho interagia com a franquia das Tartarugas Ninja,
como o contetido do desenho perpassava por varias plataformas. Isto €, aos sdbados pela
manha seu filho assistia a série pela tv, enquanto na parte da tarde brincava com seus
brinquedos de Tartaruga Ninja criando novas histdrias e a noite assistia a uma terceira
historia no cinema. Ao fim dessas observacdes, a autora "chamou o que viu de transmedia
intertextuality, definido por ela como um super sistema de entretenimento™ (KINDER,
1993, pp. 39-86 apud GOSCIOLA, 2013, p. 8).

Apesar de haver conceitos que ja se aproximavam da logica transmidia, o termo
foi popularizado por Henry Jenkins em 2003 em um artigo na revista Technology Review
e revisto em 2005 na obra “A Cultura da Convergéncia” - livro publicado no Brasil, em
2006 e 2009. O conceito de transmedia storytelling — ou narrativa transmidia - versa sobre
a fluidez de construcédo e consumo de dado contetido em varios meios, com cada um deles
contribuindo para & o enredo principal de acordo com suas caracteristicas e formas de

engajamento. Sendo assim, tem-se que:

Na forma ideal do transmedia storytelling, cada meio realiza o que faz de melhor
- sendo assim, o contetdo pode ser introduzido em um filme, expandido pela
televisdo, romance, e histérias em quadrinhos; o mundo ficcional pode ser
explorado em games ou experienciado em um parque de atracdes. Cada entrada

de contetido precisa ser autbnoma para que ndo seja necessario ver o filme para
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se consumir o game, e vice versa. Cada produto especifico € um ponto de acesso
para o contedldo como um todo. (JENKINS, 20093, p. 141)

Jenkins (2009b) ainda cria sete principios utilizados para demarcar critérios para
definicdo e utilizagdo de contetdo transmidia. S&o eles: o potencial de compartilhamento
e a profundidade; continuidade e multiplicidade; imerséo e extratibilidade; construgéo de
mundos; serialidade; subjetividade e performance.

O potencial de compartilhamento se refere a capacidade do puablico em se engajar
ativamente na circulacdo de contetido midiatico pelas audiéncias e plataformas gerando
valor econémico e cultural. A profundidade esti relacionada com a habilidade dos
criadores de conteldo de gerar material que desperte o interesse das audiéncias e se
aprofunde nos tdpicos e extensbes narrativas. Podemos perceber esse principio nos
contetdos de redes sociais digitais compartilhados por fas de determinado filme ou
esporte e na série catald Merli, produzida pela TV3 e transmitida on demand via streaming
pela Netflix (FOLHA DE S.PAULO, 2019). Na serie, os dois conceitos de
compartilhamento e profundidade se apresentam uma vez que inicialmente com 40
episodios divididos em trés temporadas, a atracdo foi-elaborada para ser finalizada com a
morte do personagem principal — o professor que da nome a série. Entretanto, devido ao
sucesso da producao, foram criados novos conteudos a partir de Merli. O primeiro deles
¢ um livro interativo chamado “A Filosofia de Merli”, no qual o leitor além de se
aprofundar em temaéticas trabalhadas na série, também tem a oportunidade de discutir,
debater e compartilhar com amigos e familiares questdes filoséficas trazidas pelo livro
(UAI, 2018).

O segundo principio baseia-se na continuidade e multiplicidade Isto €, a
continuidade da construcdo de uma narrativa logica, que se perpetue sistematicamente e
de forma unificada, em diferentes plataformas e em tempos diversos, além da capacidade
de expandir a narrativa para a criacdo de novas perspectivas sobre o contetudo gerado,
respeitando o universo narrativo e possibilitando a interacdo com versoes alternativas dos
personagens, a multiplicidade. O universo de Merli também ¢é exemplo desse principio.
Além do livro, foi criada uma nova serie chamada Sapere Aude, que conta a historia de
Pol Rubio, um dos alunos que torna-se também professor de filosofia e tenta manter o
legado de seu mestre.

A imersdo e a extratibilidade sdo conceitos importantes na logica transmidia e

dizem respeito a relacéo entre a transmidialidade e as experiéncias cotidianas (JENKINS,
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2009b). A imersdo baseia-se na ideia de inserir o consumidor em uma experiéncia
profunda dentro da narrativa. Isto é, a audiéncia se vé inserida de forma completa nas
experiéncias dos universos narrativos nos quais tém interesse. Dois exemplos dessa logica
em acio sdo o Harry Potter Museum*3, em Londres, e o Ferrari World*, em Abu Dhabi.
No museu dedicado ao bruxo criado por J.K. Rowling, os fas do livro e dos filmes podem
além de conhecer os estudios onde foram gravados os longas-metragens, visitar elementos
da narrativa como o escritério do mago Dumbledore ou o Saldo Comunal da Grifinoria.
Jano caso dos fas da marca italiana e da Férmula 1, é possivel andar em montanhas russas
que chegam bem perto a velocidade alcancada pelos carros da categoria de
automobilismo, como € o caso da Formula Rossa, uma montanha-russa de aceleracao
sem inversdes e que atinge uma velocidade maxima de 240 km/h, permitindo aos
visitantes simular um carro de corridas. A extratibilidade se da no fato de os fas extrairem
elementos do mundo/ambiente construido e os utilizarem em outras plataformas e/ou no
cotidiano. No caso do parque de diversdes da Ferrari ou dos estidios de Harry Potter, 0s
fas podem comprar produtos e elementos de merchandising das duas marcas, 0 que
representa a extratibilidade, uma vez que elementos dos filmes, como roupas, brinquedos
e acessorios passam a fazer parte do dia-a-dia dos fas. Entretanto, a I6gica de extracdo
ndo é somente de elementos mercadoldgicos, pois abrange outros aspectos como
linguagens, hébitos e costumes dos personagens transmidiaticos, ficcionais ou néo.

O quarto principio ¢é a construcdo de mundos, isto €, a criacdo de um universo
narrativo que faca sentido para um determinado publico e que possua suas regras, leis e
I6gicas especificas, sejam elas possiveis ou ndo no mundo real. Esse principio esta ligado
aos principios de multiplicidade e continuidade, uma vez que é a riqueza do mundo
concebido que garantird a capacidade de expansdo e a perpetuacdo da narrativa e o
interesse das audiéncias. Exemplos de mundos construidos sdo vastos no entretenimento,
Harry Potter, Narnia e até Os Simpsons podem ser considerados como universos
transmidiaticos.

A quinta premissa, serialidade, baseia-se no conceito de criar elementos narrativos
e disponibiliz-los por meio de multiplas plataformas, sempre com agdes que prendam a

atencdo da audiéncia para a proxima fracdo de conteudo a ser liberada. Essa l6gica pode

4 Mapa de Londres. Warner Bros: Visite o estidio de Harry Potter em Londres. Disponivel em:
https://mapadelondres.org/londres-estudio-harry-potter/. Acesso em: 16/05/2020
4 Meus roteiros de viagem. Ferrari World: o parque tematico da Ferrari. Disponivel em:

https://www.meusroteirosdeviagem.com/ferrari-world-abu-dhabi-emirados-arabes/. Acesso em:
16/05/2020
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ser observada, por exemplo, na franquia de hollywood Matrix, na qual entre o lancamento
de um filme e outro, novos produtos como histérias em quadrinhos e videogames foram
lancados visando alimentar o interesse dos fés pelo universo narrativo em questéo.

A subjetividade € a sexta premissa transmidiatica e se baseia na criacdo de
perspectivas diferenciadas do discurso oficial. Isto é, tem como foco a histéria contada
por personagens até entdo secundarios e a retratacdo de seu ponto de vista por meio de
novas extensoes narrativas. Aliado a isso, tem como foco dar visibilidade em perspectivas
inexploradas em outros fragmentos e plataformas nos quais o contetido esta disperso. E
a premissa que prima pela diversidade de perspectivas narrativas, uma vez que leva em
conta novos olhares a partir do discurso central.

A performance é a sétima e Gltima premissa. O conceito versa sobre a capacidade
de expansdo da narrativa por meio de interacdo entre produtores de conteddo e
consumidores gerando expansdes do universo narrativo. Desse modo, interliga o
contetido produzido oficialmente pelos criadores com o material produzido pelos fas ou
prosumidores fas que produzem material e novas historias a respeito de suas narrativas
preferidas. Isto €, consumidores que também passam a exercer a funcdo de produtores de
conteddo. Um bom exemplo para diferenciar os conceitos de consumidor e prosumidor é
0 consumo de contetidos audiovisuais por meio da TV convencional e a internet.
Enquanto no modo convencional de transmisséo televisiva, a audiéncia se via limitada a
interagir com o que estava sendo veiculado; na internet, apos o surgimento de servicos de
transmissdo streaming, como a Netflix, e a utilizacdo de redes sociais digitais, a audiéncia
pode escolher os conteildos que deseja e como, quando e onde acessa-los. Assim, passa
a interagir, compartilhar e produzir material sobre seus temas de interesse.

Uma apropriacdo da ldgica da performance transmidiatica é o ativismo transmidia
por meio de hashtags. Esse modelo de ativismo diversifica as estratégias de formacao da
agenda social por meio da conjuncéo entre as esferas do mundo virtualizado e 0 mundo
real. “Dessa forma, tanto as redes sociais online, quanto a comunicagdo interpessoal,
jornais, radios, cartazes, assembleias na praca, dentre outras, atuam como entradas para o
universo narrativo em expansdo transmidiatica” (ALZAMORA; ANDRADE, 2019, p. 4).
Isto é, a l6gica da performance no ativismo transmidia impulsiona contetidos criados com
0 objetivo de expandir narrativas vigentes e de transformacao social gerados a partir de

uma insatisfacdo dos publicos/audiéncias.
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4.3 Participagdo popular como ativo de comunicagao transmidia

Como visto anteriormente no principio da performance, a participacdo das
audiéncias na logica transmidia é elemento integrante fundamental para seu
funcionamento. E importante conceituar a audiéncia como um “grupo de pessoas (ou
algumas vezes de uma pessoa) que participa ou se engaja a certo tipo de contetido. E o
que na literatura é chamado de 'leitor, a musica descreve como ‘ouvinte’, ou nos
videogames é chamado como ‘jogador' [..]" (KOH, 2016, online, traducdo do
autor)*.Para o autor, audiéncia transmidia é a "audiéncia que participa e se engaja com
dado contetdo de uma forma multimodal e baseia sua experiéncia em uma tematica
narrativa singular por meio de multiplos meios e sentidos" (KOH, 2016, online, traducao
do autor) .

Essa participacdo se da num periodo histérico marcado pela perda de algumas
referéncias tidas como primordiais para modelos sociais e de comunicacdo de épocas
anteriores. Gosciola (2013) aponta que, nesse novo contexto a destemporalizacdo, a
destotalizacdo e a desreferencializacdo surgem. Isto é, sdo conceitos que abordam a
diluicdo entre o passado, presente e futuro; o fim das teorias que tentam de forma
individual explicar tudo; a perda das referéncias e como a visdo objetivada como
representacdo do mundo tende a ser diminuida.

Outros conceitos como convergéncia, cultura participativa e inteligéncia coletiva
compdem o espectro formativo da transmidialidade. Jenkins (2009a, p. 30) trabalha a
ideia de convergéncia como sendo o "fluxo de contetdos através de multiplas plataformas
de midia, a cooperacdo dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em
busca das experiéncias de entretenimento que desejam". Por essa logica, hd uma
infinidade de possibilidades de se contar uma historia, fomentar interacdes e realizar
trocas comerciais, baseadas na circulacdo de conteldos propostos pelos agentes ja
vigentes em outros modelos, como as grandes empresas e veiculos de comunicacao

tradicionais, porém com a adi¢do dos consumidores nesse jogo comunicacional.

% The audience is a group of people (or sometimes one person) who participates or encounters some
form of content. In literature, this is called the ‘reader’. For music, we describe the audience as the ‘listener’.
For video games we call this the ‘player’, and so on. (KOH, 2016, online)

46 A transmedia audience is an audience that participates or encounters content in a multimodal way.

They may experience related content from a singular thematic narrative across many mediums and senses.
(KOH, 20186, online)
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Desse modo, a convergéncia altera, de certo modo, tanto a logica de padrbes de
propriedade, como no caso da substituicdo da velha forma de se produzir cinema em
Hollywood para um modelo no qual novos conglomerados passam a controlar a industria
de entretenimento, do audiovisual (filmes, tvs, radios e podcasts), musica, internet, jogos,
parques de diversdo, publicacdes. Em outro aspecto, "a convergéncia também ocorre
quando as pessoas assumem o controle das midias. Entretenimento ndo € a Unica coisa
que flui pelas mdltiplas plataformas de midia. Nossa vida, nossos relacionamentos,
memorias, fantasias e desejos também fluem pelos canais de midia" (JENKINS, 2009a,
p. 45).

A adicdo das audiéncias nesse jogo fomenta a cultura participativa, que é o
contraste as "nocGes mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios de
comunicacdo” (JENKINS, 2009a, p. 30). Dessa forma, ndo é possivel mais separar
claramente até onde se estendem os papéis de producdo e consumo de midia. "Podemos
agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de
regras [...]” (JENKINS, 2009a, p. 30). Para Fechine (2014b), as audiéncias, nesse
processo, deixam de lado uma postura mais contemplativa da narrativa e se tornam um
participante ativo inserido em novas praticas de consumo das midias. Portanto, segundo
a autora, "a emergéncia da cultura participativa, portanto, ndo é apenas a chave para
caracterizagdo dos fendmenos transmidiaticos. E também o elemento mais importante
para distin¢do entre o transmidia e o cross-media” (FECHINE, 2014b, p. 75), que é outra
estratégia comunicacional, também de dispersdo de contetdos por diversos meios, poréem,
sem expansao narrativa ou diferenciacdo de contetido entre plataformas.

Mesmo com um processo que, a primeira vista, parece ser democratico, é
importante ressaltar que ndo ha equidade nessas rela¢6es. Devido a inimeros dispositivos
econbmicos, sociais e/ou tecnoldgicos organizacgdes, agentes sociais e individuos tendem
a exercer mais poderio ou habilidades no contexto de uma cultura de participagéo do que
outros. Soma-se a isso, um outro aspecto importante que é a producdo de alguns
paradoxos advindos desse novo formato como o fato de que na producdo de midia e
cultural na era digital “a economia da internet depende largamente de trabalho voluntario,
0 que cria novas formas de exploracdo do trabalho, incluindo entre as comunidades de
fas” (VIMIEIRO, 2019, p. 18).

Dardot e Laval (2016) tratam desses paradoxos. Para eles, o0 homem moderno
nesses Novos arranjos sociais e econdémicos estd inserido em uma modelagem da

sociedade pela empresa. Esse fendmeno € caracterizado pela exaltacdo a logica de que se
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os individuos que desejam ter sucesso no mundo neoliberal, cabem-lhes trabalhar para a
empresa de forma voluntaria como se trabalhasse para si mesmo para, assim, “eliminar
qualquer sentimento de alienacdo e até mesmo qualquer distancia entre o individuo e a
empresa que o emprega” (DARDOT E LAVAL, 2012, p. 327). SO que esse contexto se
torna mais grave quando além das relacdes de trabalho, esse tipo de modelagem
empresarial e social passa a se perpetuar em outros tipos de relagcdo, como nas relagdes
amorosas, familiares ou, nesse caso, nos momentos de lazer da sociedade contemporanea.
Essa relacdo mostra-se desigual, em relacéo aos fas, por exemplo, que geralmente nédo
recebem a oportunidade de capitalizar a partir de seus trabalhos, ao contrario das grandes
organizacGes que podem lucrar em cima do que Ihes é fornecido de forma voluntéria
(TERRANOVA, 2000; VIMIEIRO, 2019).

Esse contexto de alteracbes econdmicas, sociais e tecnoldgicas traz novos
fendmenos de interacdo comunicacional causados pela participacdo das audiéncias, como
a inteligéncia coletiva, termo cunhado por Pierre Levy, mas trabalhado por Jenkins
(2009a) como a capacidade coletiva de criacdo de conhecimento. Jenkins aponta que a
mudanca causada pela convergéncia, participacao e inteligéncia coletiva é muito mais do
que apenas uma mudanca tecnoldgica, mas uma mudanca cultural, uma vez que altera a
relacdo entre tecnologias, industrias, mercados, géneros e publicos. Ele reforca,
entretanto, que sistemas de distribui¢do sdo meras tecnologias, em um contexto que meios
de comunicacdo sdo também sistemas culturais. Para o autor, tecnologias se alteram o
tempo inteiro, porém os meios de comunicacdo persistem mesmo em um sistema de
entretenimento e informagéo cada vez mais complexo.

Nesse contexto social, econdmico e tecnoldgico, a narrativa transmidia surge
como um novo modelo de interacdo pertinente a convergéncia midiatica. Logo, trabalha

essas interacdes baseada na l6gica de exigéncia e participacdo das audiéncias.

4.3.1 A audiéncia e o fazer ser da narrativa transmidia

Para entender a logica de participagdo das audiéncias, Ana Claudia de Oliveira
(2013) propde a interagdo como o elemento produtor de sentido ou o que faz ser o sentido.
Desse modo, é fungdo do enunciador (produtor de conteudo) a agdo cognitiva de fazer
saber o enunciatario (audiéncia) os modos por meio dos quais cada um dos sujeitos tem
seus papéis discursivos na elaboracéo de sentido. Para organizar o faz ser do sentido em
interacOes discursivas, a autora trabalha com o conceito de posi¢des no discurso, isto é,

estabelece uma ldégica de compreensdo entre 0s lugares dos dois sujeitos:
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enunciador/produtor e enunciatario/receptor/audiéncia no processo interacional. Sendo
assim, surgem dois tipos de posicionamento a intransitividade e a transitividade.

A intransitividade fixa os sujeitos na interacdo em um posicionamento especifico.
Ou seja, os agentes interacionais possuem funcdo fixa e unilateral no processo de
comunicacdo e ocupam lugares e posicdes diferenciadas nos estagios do saber e do fazer.
Desse modo, nessa posi¢do o enunciador esta em uma posicao privilegiada em relacdo ao
enunciatario, uma vez que o enunciador detendo o saber guia o fazer do enunciatério.
“Todo o desenvolvimento de competéncias proposto pelo enunciador ¢ um percurso de
aquisicdo dos mecanismos de leitura e interpretacdo que ele deve desempenhar como o
seu fazer aprioristicamente determinado na estruturagdo discursiva” (OLIVEIRA, A.C.,
2013, p. 244).

As posicdes de transitividade, por outro lado, permitem uma maior movimentacao
dos agentes no processo interacional. Desse modo, torna-se uma relacao de bilateralidade
na qual seus elementos podem intercambiar fungdes durante seu processo de ocorréncia.
A transitividade pode ocorrer de trés modos, o primeiro "situando e indicando um
percurso de decifracdo do sentido que estd posto na manifestacdo, cabendo ao
enunciatario 1é-l0" (OLIVEIRA, A.C., 2013, p. 245). O segundo situa e da competéncia
para o enunciatario entrar no campo da acdo, porém é "projetada por uma intencionalidade
que € explicitada como a ser seguida"(OLIVEIRA, A.C., 2013, p. 245). E o terceiro
promove a partilha de posicionamentos entre enunciador e enunciatario, "chegando a
trocar entre si suas posi¢cOes nos turnos de sua presenca, para o fazer sentido”
(OLIVEIRA, A.C., 2013, p. 245).

Fechine (2014a, 2014b) conceitua os fendmenos transmidiaticos como
transmidiacdo, isto €, “toda producdo de sentido fundada na reiteragdo e familiaridade,
pervasividade e distribuicdo em distintas plataformas tecnoldgicas (tv, cinema, internet,
celular) de contetdos associados cuja articulacdo estd ancorada na cultura participativa
estimulada pelos meios digitais” (2014b, p. 77).

Fechine trabalha a l6gica posta por Ana Claudia de Oliveira (2013) de uma relacéo
bilateral entre produtores e consumidores de contetdo, com uma perspectiva mais ampla
que significa expandir narrativas e gerar sentido no ato de fazer e interagir com o texto.
Isto é, textos que circulam em midias e plataformas diversas, geralmente virtuais,
dependem de um agenciamento do consumidor de midia sobre o que consome. Dessa
forma, hd a exploragdo e potencializacdo da informacdo que dependem de alguma

modalidade de intervencdo do entdo destinatario da comunicacgao para se realizar.
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O texto transmidia "funciona como uma instancia englobante que é pressuposta
pela existéncia de um conjunto de unidades englobadas, que, empiricamente,
correspondem a cada um dos produtos/contetidos disponibilizados para agenciamento do
destinatario em cada midia/plataforma empregada pelo projeto” (FECHINE, 2014b, p.
124). Essa logica de producdo, circulacdo, intervencao, recirculacéo e ressignificacdo de
conteldos é tratada pela autora com o conceito de textos em ato "textos de cuja existéncia
ndo se pode falar fora do proprio ato que o faz ser" (FECHINE, 2014b, p. 117). Neste tipo
de enunciado, o chamado ato de enunciacio se deve ao fato de
enunciador/destinador/criador de conteddo e enunciatario/destinatario/audiéncia, 0s
sujeitos da enunciagao, assumirem o enunciar.

Sendo assim, a troca e interacdo transitiva entre enunciadores (produtores de
conteddo transmidia) e enunciatarios (audiéncia) nos auxilia, a entender o processo de
expansdo narrativa em contextos transmidiaticos. Dessa forma, enquanto Jenkins (2009a,
2009b) versa sobre a fluidez de dado conteddo sobre inimeras plataformas e diversas
audiéncias, Fechine (2014b) entende as interagcbes discursivas em manifestacdes
transmidia, como manifestacbes de conteddo circulantes e que dependam de um
agenciamento do consumidor de midia sobre 0 que esta sendo consumido. A circulacdo
do contetdo é potencializada e depende de modalidades de intervencgdo (agenciamentos)

dos sujeitos da comunicacgéo para se realizar.

4.4. Estratégia e pratica transmidia: o fazer planejado de produtores e audiéncia

Fechine (2014a, 2014b) entende por estratégia transmidia os diversos programas
de engajamento propostos pelos produtores de conteldo para com seus destinatarios, fas,
consumidores ou publico. HA uma tentativa de exploracdo das habilidades e interesses
desses destinatarios visando articular conteddos em mudltiplas plataformas. Como
resultado dessa articulacdo, ela aponta a criacdo de novos contetdos ou versdes de dado
contetdo chamados de conteudos habilitados, uma vez que nasceram de uma intengéo
prévia, habilitada e permitida pelos criadores da interacdo. Sendo assim, pode-se dizer
que as estratégias transmidiaticas estdo intimamente ligadas aos produtores de contetdo.

E importante abordar que as experiéncias transmidia sdo elaboradas a partir de
uma plataforma principal e midia de referéncia, tratada aqui como nave-mée, da qual os
contedidos se propagam e sofrem expansdes gragas a juncao de outras plataformas ou a¢éo

de seus enunciadores (criadores de conteldo) e enunciatarios (as audiéncias). Gosciola
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pontua que o planejamento € parte primordial da logica transmidiatica. "O conceito de
parte e todo € importante no conceito transmidia. Isto é, a producdo e dispersdo de
interagdes e contetido ¢ amplamente pensada e planejada” (GOSCIOLA, 2013, p. 10).
Por outro lado, muitas vezes, € impossivel saber qual sera o resultado de uma
interacdo comunicacional. Dai, surge um outro tipo de contetdo transmidiatico — o
conteddo ndo-habilitado. Apesar do nome, esse resultado interacional n&o
necessariamente leva a uma conotagdo negativa, uma vez que um contetido nao-habilitado
tem como premissa ser uma resultante inesperada, que pode vir a ser positiva ou negativa

para o criador de conteudo.

Esses contelidos ndo autorizados podem, naturalmente, ser polémicos ou
dissonantes em relagdo aos valores, objetivos e estratégias do projeto transmidia.
Ao (construir textos ndo autorizados), 0 enunciatario-destinatario transforma-se
em um enunciador independente capaz de explorar em seus proprios enunciados
todas as possibilidades e riscos inerentes a participagdo. (FECHINE, 2014b, p.
129).

Muitas interacdes ndo planejadas ao final de uma interacdo transmidia ao entrar
em contato com o0 mundo real podem vir a tornar-se uma enorme dor de cabeca para 0s

produtores de contetdo, mas também podem vir a ser a solugdo inesperada.

Estes enunciados que derivam, mas desviam-se das articulacBes e atuagdes
propostas ao enunciatario pelo enunciador resultam em um tipo de interacéo por
acidente cuja principal caracteristica & justamente a imprevisibilidade da
enunciacdo a que da lugar. (Por outro lado), [...] conteddos ndo autorizados
podem estar perfeitamente alinhados com o universo e os objetivos do projeto
transmidia, reforcando ou mesmo desdobrando suas estratégias (FECHINE,
2014b, p. 129).

De acordo com Fechine (2014a) as estrateégias transmidia podem ser de duas
formas, propagacdo e de expansdo, a propagacdo consiste na ressonancia ou
retroalimentacdo de contetdo. Sendo assim, dado conteudo repercute em varias
plataformas ou midias, fomentando o interesse do consumidor naquilo que esta sendo
proposto. A estratégia de expansdo correlaciona o que ela chama de estratégia de

expansdo da transmidia ao que "Jenkins denominou stricto sensu de transmedia
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storytelling, a partir de experiéncias de expansdes da narrativa de um meio a outros"
(FECHINE, 2014a, p. 75).

Realizando um paralelo com Jenkins (2009b) tais estratégias perpassam Vvarios
principios elaborados por ele e ja citados anteriormente, como o potencial de
compartilhamento, multiplicidade, serialidade, subjetividade e performance. Assim,
segundo Ana Claudia de Oliveira (2013), a estratégia é a acao cognitiva do enunciador de
fazer saber o enunciatario as maneiras por meio das quais 0s agentes de dado textodevem
performar a pratica em dado contexto discursivo.

Na visdo de Fechine (2014b) a préatica transmidia seria a funcdo exercida pelos
consumidores do contetdo inicial. Este conceito esta ligado a performance dos
consumidores e envolve a intervencao a partir dos contetidos dados inicialmente. Tais
intervencdes podem ser tidas como "modalidades de trabalho, resposta ou cooperacao
textual” (FECHINE, 2014b, p. 122). Aliado a isso, a estratégia, mas, principalmente a
pratica transmidia revela uma cumplicidade entre os agentes da enunciagdo a partir de um
envolvimento afetivo das audiéncias para com os criadores de conteldo e/ou para com 0s
mundos narrativos criados "provocando 'ajustes reciprocos' entre eles, de tal modo que
um compartilha os sentidos propostos pelo outro™ (FECHINE, 2014b, p. 130). Desse
modo, a prética transmidia revela a forma como as audiéncias interagem com o material
proposto pelos criadores de contetdo e a forma como os consumidores experienciam 0s
programas narrativos.

Fiske (1992) trabalha um conceito importante para se entender as atuais
perspectivas de interacdo entre usuarios, organizacdes e a producdo de contetdo. O autor
se utiliza da I6gica relacional entre audiéncias e midia para cunhar o termo produtividade,
que €, basicamente, o "processo de producdo de sentidos desencadeado quando a
audiéncia 'encontra’ a midia" (VIMIEIRO, 2019, p. 8). Tal processo € dividido em trés
niveis de producdo: 0s processos interpretativos de contetdo - a semidtica; as interacdes
cotidianas sobre dados contetdos — a enunciativa; a producéo e circulagdo de contetdos
e mensagens produzidos pela audiéncia a partir de seus interesses midiaticos.

Jenkins (2009a) também reflete sobre essas ldgicas da experiéncia das audiéncias
por meio dos conceitos de interatividade e participag@o. A primeira é “o modo como as
novas tecnologias foram planejadas para responder ao feedback do consumidor”
(JENKINS, 20093, p. 197), enquanto a participagao € “moldada pelos protocolos culturais
e sociais” (JENKINS, 2009a, p. 197).
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O autor trata esses processos como processos de cima para baixo, quando sdo
liderados por interesses de grandes organizagdes, ou de baixo para cima, quando esses
interessados sdo liderados pela movimentacdo do publicos e dos fas. Para ele, o equilibrio
entre essas duas formas de tensdo é o que garante dessas interacoes.

Vimieiro (2019) aponta que a producéo de Jenkins, assim como de outros autores,
ndo leva em consideracdo aspectos importantes ao discutir as experiéncias transmidiaticas
e de producéo dos consumidores, uma vez que certas abordagens sobre o tema tendem a
ndo levar em consideracdo fatores como a exploracdo por parte das organizacdes em
relacdo aos seus fas, abusos relacionados as desigualdades de poderio econdémico e
politico. Sendo assim, esta l6gica de cultura participativa seria participativa até certo
ponto, uma vez que ndo é garantido a todos os agentes 0s pressupostos de participacao.

Ja Gambarato (2016) trabalha com duas légicas que podem ser aplicadas tanto
para entender praticas transmidias por parte das audiéncias, como para o entendimento da
experiéncia da audiéncia com os contetdos nos quais se engaja. Sao os conceitos de a¢do
interativa e participacdo. Para ela, a agdo interativa permite a audiéncia relacionar--se
com o contetido ou plataforma midiatica, ao pressionar o um botdo ou um controle,
decidindo assim um caminho para experienciar dado contetdo, entretanto sem alterar a
historia. Isto é, por esse modelo a audiéncia seria capaz de interagir, de certa forma com
a narrativa, porém sem deixar de obedecer a uma logica de compartilhamento ou de
prosseguimento narrativo.

Um exemplo dessa logica de interacdo é o filme Black Mirror: Bandersnatch,
langado em 2018 pela Netflix. A peca interativa tem cerca de 90 minutos e conta com, no
minimo, cinco finais que sdo desbloqueados pelo espectador ao escolher como o
personagem principal da trama Stefan, interpretado por Fionn Whitehead, lida com as
situacOes presentes no enredo. As decisdes presentes no filme variam de davidas simples
sobre como o personagem deve se alimentar no café da manhd até decisdes complexas
como sobre o0 assassinato de seu pai. Com as possibilidades diferentes de finalizagdo da
trama pela audiéncia, o tempo da histéria pode variar de pouco mais de 30 minutos até
mais de cinco horas de duracdo. H& um escopo definido sobre o que pode acontecer na
histéria. McErlean (2018) denomina esse fendmeno de narrativas interativas, isto é,
conteddos que dao ao usuario um controle fluido sobre a historia. Essas narrativas séo
construidas visando criar experiéncias e interpretacdes do conteudo original gerando
multiplas perspectivas para cada consumidor, além de criar novas interagdes textuais.

Nessas interacdes, McErlean (2018) aponta que estéo incluidos atos j& esperados como o
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de assistir a um conteudo ou o de leitura, mas também relacionamentos interpretativos,
que vdo desde quando fazemos anotagdes sobre o que lemos e ouvimos ou quando
discutimos online com outras pessoas sobre o contetdo.

A participacdo convida espectadores, usuarios ou jogadores a se engajarem com
0 conteldo de uma maneira que expresse sua criatividade e fazendo com que cada um
influencie no resultado da interagdo. As votagdes de melhores atletas em campo em
transmissdes esportivas ¢ um exemplo da influéncia das audiéncias nos fluxo de
interacdes. Dois dos casos mais emblematicos envolvem a Rede Globo de Televisao, que
se viu obrigada a alterar o modo como interage com suas audiéncias depois de uma série
de problemas em seus processos de votacGes. O primeiro deles foi quando em um
amistoso da selecdo brasileira contra a Republica Tcheca, ap6s uma movimentacéo de
torcedores na internet, o jogador tcheco Ondrej Kudela* foi eleito o melhor em campo.
A ideia dos internautas era verificar se o narrador oficial da transmisséo, Galvéo Bueno,
perceberia ou ndo a brincadeira feita, uma vez que o nome do atleta tcheco é, claramente,
uma brincadeira jocosa quando dito na lingua portuguesa. Experiente, o jornalista ndo s6
entendeu a brincadeira, como elogiou a movimentacdo dos torcedores classificando a
acdo como o voto da ironia e meme. O outro exemplo, porém, trouxe criticas a forma
como o Grupo Globo conduziu a situagdo . Assim como no caso de Kudela, o goleiro
Siddo*, do Vasco da Gama, também foi eleito craque do jogo ap6s a movimentacao
liderada pelo canal de youtubers especializado em futebol Desimpedidos. Siddo havia
feito uma partida ruim e sido um dos responsaveis pela derrota de sua equipe contra o
Sdo Paulo por 3 a 0, em jogo valido pelo Campeonato Brasileiro de 2019. Abatido pela
derrota, o atleta, de forma constrangida, recebeu ap6s o fim da partida da equipe de
reportagem da Globo, igualmente constrangida, o prémio de melhor em campo. O jogo
se deu no domingo de dia das maes e o goleiro havia entrado em campo com a camisa
com o nome de sua mée, que havia se suicidado. Ap6s 0 vazamento dessa informacao, a
equipe de esportes da TV Globo acabou bombardeada de criticas pela maneira como se
portou diante da situacéo e, além de se desculpar, publicamente, com o jogador, alterou a

forma de votacdo durante as partidas. A partir de entdo, os torcedores continuam podendo

4 UOL Esporte. Galvéo dé risada ao anunciar Kudela como jogador eleito craque da partida.
Disponivel em: https://uolesportevetv.blogosfera.uol.com.br/2019/03/26/galvao-da-risada-ao-
anunciar-kudela-como-jogador-eleito-craque-da-partida/. Acesso em: 11/06/2020

a8 VEJA Online Antes de constranger Sidao, Globo ja havia sido avisada do perigo. Disponivel
em: https://veja.abril.com.br/placar/antes-de-constranger-sidao-globo-ja-havia-sido-avisada-do-
perigo//. Acesso em: 11/06/2020
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escolher os melhores em campo, porém a equipe de transmissdo também vota e pode
barrar esse tipo de acontecimento.

Outro exemplo ainda no que tange a participacdo e que engloba
mercadologicamente as organizacdes no e do esporte sdo as transmissdes piratas, ou seja,
as competicdes esportivas que possuem direitos de transmissao definidos, mas que muitas
vezes acabam sendo retransmitidos e compartilhados por torcedores por meio de outras
plataformas digitais que ndo as oficiais. Uma das praticas mais comuns entre oS
torcedores, e que afeta, justamente, as organizacdes esportivas e de midia, sdo os links
compartilhados da modalidade de pay-per-view. Muitos torcedores se articulam e
participam na criacdo de maneiras de burlar os interesses das organizag¢fes, como é caso
recente da Conmebol TV, um canal pay-per-view criado em setembro de 2020 pela
Confederacdo Sulamericana de Futebol (Conmebol) para transmissdo de seus
campeonatos, e disponivel nas duas maiores operadoras de TV a cabo do Brasil
(Claro/Net e Sky). Entretanto, uma das primeiras iniciativas dos responsaveis pelo projeto
foi anunciar uma parceria com a Irdeto, empresa holandesa especializada em seguranca
digital. Segundo numeros da Policia Civil e do Ministério da Justica e Seguranca Publica
do Brasil, os sites de streaming ilegal tiveram cerca de 122 milhdes de acessos somente
no Gltimo trimestre do ano passado no pais.

O Brasil ficou em quarto lugar entre os paises que mais consomem contetido
pirata, segundo pesquisa realizada em 2017 pela Irdeto, que ouviu 25 mil pessoas em 30
paises espalhados pelo mundo. No Brasil, 0 acesso a conteudos ilegais equivale a 61%,
enquanto que Colémbia é77%, seguido por México, 75% e Argentina, 67%. Dessa forma,
a participacdo ndo se relaciona apenas quando fas tentam produzir e circular contetdos
habilitados ou ndo relacionados ao produto, mas, também, quando tentam burlar aspectos

proibitivos relacionados ao consumo de dado contelido aos quais possuem interesse.

4.4.1 Uma relacéo tecnologica e transmidiatica

Como ja discutido anteriormente, o surgimento e consolidacdo da narrativa
transmidia como uma estratégia de negocios e de comunicacao tornou-se possivel devido
a uma conjuncdo de fatores como o interesse das audiéncias por interagir e se engajar
com seus conteudos preferidos, provocando fendmenos como a inteligéncia coletiva,
cultura participativa e a convergéncia. Porém, é necessario ressaltar mais especificamente
0 papel da tecnologia nesse processo. Finnemann (2011) divide em cinco as matrizes

midiaticas na historia da humanidade. as Sociedades Orais, sincronicidade espacial na
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comunicacgdo, provocada pela existéncia corpérea; Sociedades da Escrita, a separacédo
entre tempo espago na comunicacdo assincrona estd aliada a sincronicidade espacial;
Impressdo, separacdo de tempo e espaco reforcada pelo alcance ampliado por muitas
copias; Midia Eletrénica Analdgica, separacdo da velocidade de comunicacdo, de
transporte de pessoas e mercadorias, sincronicidade global e Midia Digital, integracao de
capacidades de armazenamento de impressdo com velocidade de transmissdo de midias
eletronicas; tanto assincrona quanto sincrona.

Tomando como base a contemporaneidade presente na era da Midia Digital, como
assinalado por Finnemann (2011), Mcintyre (2016) aponta que apesar de as narrativas
transmidia ndo dependerem de plataformas digitais para acontecerem, a tecnologia € um
elemento critico para o seu fomento. Ele destaca trés pontos principais da relacdo entre
transmidia e tecnologia: a possibilidade de disseminacdo de uma histéria para um
audiéncia amplificada em todo o mundo; a possibilidade de se contar uma histdria,
discurso ou mensagem de diversas maneiras, destacando as funcionalidades e habilidades
requeridas por cada plataforma e engajamento das audiéncias no ato de se contar e criar

historias.

Meios mais tradicionais de se contar uma historia, como a fala, os livros e filmes,
podem agora ser expandidos por video games, ou promovendo a imersao por
meio de realidade virtual ou aumentada, cinemas interativos, websites e redes
sociais digitais. Podemos acessar 0 que gostamos, quando quisermos, de
maneiras que tenham significado para cada um. Tecnologias digitais
aumentaram exponencialmente as oportunidades para se contar histérias de

maneiras diversas e com a possibilidade de se alcangcar uma audiéncia mais

diversa e global. (MCINTYRE, 2016, online, traducéo do autor).49

Sendo assim, os fatores relativos a tecnologia tiveram papel preponderante no
fomento as transformacBes no campo da comunicacdo, como, por exemplo, a transicdo
de uma comunicacgdo massiva para a "intercomunicacao individual, sendo esta ultima o
processo de comunicacdo interativa que tem o potencial de alcancar uma audiéncia de

massa, mas em que a produgdo da mensagem é autodirigida, e a recepcdo e a

49 More traditional means of telling stories, such talking, reading books, and watching films, can now
be augmented by playing video games, or immersing oneself in virtual or augmented reality, interactive
cinema, websites, and social media. We can access what we like when we like, in ways that have the most
meaning for us. Digital technologies have greatly increased the opportunities to tell stories in different
ways, and to reach a much more diverse global audience (MCINTYRE, 2016, online).
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recombinacdo do conteudo oriundo das redes de comunicacdo eletrénicas sao
autosselecionadas" (CASTELLS, 2004, p. 29). Nesse processo social, cultural e
tecnoldgico, um dos elementos preponderantes para o surgimento de uma cultura de
producdo transmidiatica é a internet, uma vez que é por ela que parte consideravel dos
elementos concebidos por produtores de contetdos e a audiéncia circula.

N&o é ideia deste trabalho aprofundar-se na histoéria da internet. Porém, é
importante ressaltar que a prépria sistematizacdo de criacdo da rede mundial de
computadores a partir dos anos 1960 ajuda a explicar a légica da cultura transmidiatica
vigente. Isto &, nascida como um programa de pesquisa militar - que nunca chegou a ser
utilizado pelo exército americano; a internet € o produto de uma jungéo entre a pesquisa
e aporte financeiro militar a ciéncia universitaria, combinado com movimentos de
contracultura, muito presentes na sociedade americana dos anos 1960/1970, fator
responsavel por uma arquitetura informatica aberta e da politica de livre acesso de
informacdes, dados e protocolos muito comum em algumas esferas do contexto
cibernético. Aliado a isso, décadas mais tarde, a cultura empresarial auxiliou no processo
de fomento a cultura digital gracas a popularizacdo da rede mundial de computadores,
uma vez que foram as grandes empresas provedoras de internet que promoveram a ligacédo
entre o servico e a sociedade, a partir da década de 1990.

A analogia entre o desenvolvimento da interne - a juncdo da pesquisa militar e da
ciéncia, a participacdo da sociedade por meio dos movimentos de contracultura e das
organizagOes capitalistas - podem ser utilizados para se entender o desenvolvimento do
fendmeno transmidia. No aspecto tecnoldgico, a internet fomentou o processo de
digitalizacdo da sociedade. Nieborg e Poell (2018) destacam que produtos e servicos
passam a ser oferecidos e circulados via plataformas digitais, e passam por constantes
revisdes e circulacbes em um processo chamado de plataformizagdo. Para os autores, a
“plataformizacdo pode ser definida como a penetragdo de extensdes econdOmicas,
governamentais e infraestruturais de plataformas digitais nos ecossistemas da web e da
aplicativos, afetando fundamentalmente as operagdes das industrias culturais”
(NIEBORG; POELL, 2018, p. 2, traducéo do autor).>

50 Platformization can be defined as the penetration of economic, governmental, and infrastructural
extensions of digital platforms into the web and app ecosystems, fundamentally affecting the operations of
the cultural industries (NIEBORG E POELL, 2018, p. 2).
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A expansdo tecnologica das plataformas impacta também na producdo das
narrativas transmidia, uma vez que muitos contetdos s&o criados ou veiculados por meio
das plataformas, redes sociais digitais ou em ambientes hibridos como a da realidade
virtual. O conceito de realidade virtual, de forma simplificada, é a forma mais avancada
de interface do usuario com o computador e simula um ambiente real permitindo aos
usuérios interagirem, visualizarem e manipularem representacfes digitais complexas
(NETTO, MACHADO E OLIVEIRA, 2002). Castells (2016) aponta que "a comunicac¢ao
digital esta desenvolvendo rapidamente ndo um mundo virtual, mas uma virtualidade real
integrada com outras formas de interagdo em um cotidiano cada vez mais hibridizado™
(CASTELLS, 2016, p. 68, traducéo do autor)>. Por essa légica, as barreiras entre o virtual
e o real estdo cada vez mais esparsas, e, como consequéncia, as formas de produzir,
consumir e circular contetdos também se altera, uma vez que torna-se cada vez mais
comum transitar entre plataformas virtuais ou reais no cotidiano. Essa mescla entre o real
e virtual vem se consolidando entre organizacgdes esportivas e fas. Um dos exemplos de
apropriacdo transmidia desses elementos sdo os videogames, que podem ser utilizados
para simular campeonatos esportivos reais, como ja acontece, no caso da Ameérica do Sul

com a Copa Libertadores da América.

51 [...] that online communities are fast developing not as a virtual world, but as a real virtuality
integrated with other forms of interaction in an increasingly hybridized everyday life. (Barthes, 1997)
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4.5. Organizagbes e interacbes transmidia: a comunicacdo organizacional em

multiplas plataformas

Como apontado no primeiro capitulo, a organizacdo & um agente social
heterogéneo, dindmico e aberto que permite construcdes e desconstrucdes de acordo com
sua formacdo, suas interagdes, recursos e acdes. Neste capitulo, a discussdo gira em torno
de como as organizacdes se relacionam para produzir sentido, significado e a relagédo com
as narrativas transmidia. 1sso ndo é um fendmeno novo, mas vem se tornando mais
comum, uma vez que, aléem do avanco tecnoldgico, as relacdes entre organizacoes e a
sociedade vem se complexificando e a producdo e o compartilhamento de histérias e
mensagens vao se constituindo em diferentes plataformas.

Porém e Veras (2019), apontam que a narrativa transmidia é uma estratégia que
pode ser utilizada, desse modo, como gestdo de narrativas. As autoras defendem que,
devido a complexificacdo das relagdes, gestores atuem tentando mitigar os privilégios
informacionais de certos setores ou grupos nas relagbes com as organizacOes
incentivando "a cria¢do de historias com diferentes niveis de objetividade, complexidade
e fantasia, que agreguem multiplas visdes, vozes, sensacdes e repertorios” (POREM E
VERAS, 2019, p. 177). Elas defendem que organizagdes precisam compreender que 0
contexto organizacional é processual, dinamico, fluido, subjetivo e, muitas vezes,
imprevisivel, o que provoca multiplos pontos de vista. As autoras destacam que o desafio
estd em buscar o equilibrio entre a linha narrativa da organizacao e os diversos fragmentos
discursivos produzidos em varias instancias pelos sujeitos, além de pensar em como esses
fragmentos contribuirdo para a organizagéo.

Desse modo, a narrativa transmidia é, no contexto organizacional, uma das
estratégias que possibilitam a conexdo entre o sistema comunicacional promovido pelas
organizacles e 0s sujeitos, sejam eles gestores, funcionarios, consumidores, clientes
ativos e potenciais (CARDOSO; GALLO, 2014; FARINANGO, 2019). As alteragdes no
modo de se comunicar trouxeram mudancas na forma como as organizacfes encaram seus
préprios negdcios. Jenkins (2013) aponta que o fenémeno da transmidialidade provocou
mudancas mercadoldgicas. Essas mudangas provocadas ocorreram em duas frentes, uma
promovida pelas industrias midiaticas, a convergéncia corporativa e a outra promovida
pelas audiéncias e populacdes de imigrantes, convergéncia alternativa.

Jenkins (2009a) analisando o modelo de apropriacdes e producdes culturais

realizadas na inddstria do entretenimento entre conglomerados de midia asiaticos e
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ocidentais, na perspectiva da convergéncia corporativa percebeu trés grandes
movimentos. O primeiro deles foi as trocas culturais entre produtores nacionais ou
regionais, que enxergavam na circulacdo global de seus conteidos uma maneira de
promover seus lucros e fomentar sua cultura internacionalmente. O segundo foi
provocado pelos conglomerados de midia que passaram a buscar conteddos que pudessem
ser disponibilizados ao maior nimero possivel de mercados. O terceiro movimento é
constituido pelos distribuidores de nichos, que buscam por contetdos diferenciados para
atrair consumidores de maior poder aquisitivo ou interesses distintos da maioria do
mercado.

Outra frente que Jenkins (2009a) aponta é a convergéncia alternativa, que se
baseia na intensificacdo da producéo cultural amadora por parte das audiéncias. Isto é “a
medida que a produtividade dos fas se torna publica, ela ndo pode mais ser ignorada pelas
industrias midiaticas, tampouco pode ser totalmente controlada ou aproveitadas por ela”
(JENKINS, 20094, p. 198). Um dos maiores exemplos dessa relagdo é a industria da
masica, que sempre soube que seus consumidores cometiam falsificaces ao gravar fitas
de suas producdes. Entretanto, devido ao baixo potencial de compartilhamento de
fragmentos culturais, essa nunca foi uma grande preocupacdao. Com a popularizacdo da
internet, a situacdo se altera e surgem outras formas mais rapidas e mais proficuas de
compartilhamento de contetido. A partir dai, essa tematica passa a ser mais relevante para
as empresas, uma vez que veem seus negécios ameacados.

As organizacdes passam entdo a agir de dois modos distintos de uma maneira mais
proibicionista adotando “uma politica de terra arrasada em relacdo aos consumidores,
tratando de regular e criminalizar muitas formas de participacdo dos fas que, antes, ndo
eram detectadas” (JENKINS, 2009a, p. 198) e a outra forma, cooperativista, que é a
adocdo de posturas opostas em apoio a produgdo das audiéncias. As organizagdes “estdo
experimentando novas abordagens que consideram os fas colaboradores importantes na
producdo de conteldo, e intermediarios alternativos, ajudando a promover a franquia”

(JENKINS, 20094, p. 198), empresa, produto ou servico.

4.6. Midia, transmidialidade e esporte nas relagdes organizacionais

Antes de entender mais especificamente a relacéo entre o esporte e as narrativas
transmidia, € necessario entender a relagdo do esporte com a midia. Hoye et al. (2015)

destacam que a midia, entendida como uma instituicdo, possui trés grandes func¢Ges na
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sociedade, prover informacéo, educacao e entretenimento; e que na relacao esporte, midia
e audiéncia, consumidores de conteidos produzidos a partir do esporte profissional tém
interesse, basicamente, no quesito entretenimento. No campo das relacGes
organizacionais, 0s autores apontam que a relacéo esporte e midia opera em cinco frentes.
A primeira esta relacionada as empresas de midia que, por meio de pagamentos, ganham
os direitos de transmissdo de eventos esportivos pela TV aberta ou paga, radio e internet
e de outras empresas jornalisticas que, apesar de ndo possuirem os direitos de transmissao,
divulgam informacdes e noticias sobre o evento. A segunda frente esta relacionada aos
interesses comerciais de transmissdo de empresas que adquiriram o status de emissoras
oficiais de eventos esportivos e que buscam formas de recuperar o investimento e lucrar
com a operagdo. Em transmissdes abertas, isso se da com a venda de espaco publicitario
e parcerias comerciais. No caso de transmissdes pay-per-view sdo acordos de publicidade
e angariamento de assinantes que visam gerar o lucro de operacao.

A terceira frente estd relacionada com a anterior e diz respeito aos veiculos de
comunicagdo, que ndo possuem os direitos oficiais, mas viabilizam coberturas dos
eventos seguindo a mesma logica das transmissGes pay-per-view, assinaturas e acordos
comerciais de publicidade. A quarta esta relacionada ao esforco dos organizadores
esportivos - ligas, federacbes ou clubes - na atracdo de patrocinios visando rendas
adicionais aquelas de transmissdo. A importancia de cada competicdo varia de acordo
com sua importancia geografica - eventos locais, regionais, estaduais ou mundiais - sua
audiéncia, estrutura e capacidade de divulgacdo. Além disso, os patrocinadores recebem
em contrapartida exposicdo de marca, possibilidade de aumento de interesse e
compartilhamento de audiéncia e reputacdo proveniente da competicao.

A quinta frente esta relacionada a producdo de contetdo dos organizadores
esportivos seus consumidores. Isto é, a midiatizacdo promove mudancas na propria légica
de mercado entre industrias esportivas, conglomerados de comunicacao e a audiéncia. Se
antes, as organizacgdes e eventos esportivos precisavam dos grandes conglomerados para
se chegar a um grande nimero pessoas, atualmente a propria indUstria passa a produzir e
comercializar os produtos midiaticos. Dessa forma, a midiatizacdo ndo esta presente
apenas na veiculagdo e transmissdo de conteudo, mas, sim, na negocia¢do econémica com
o0 consumidor, que, teoricamente, passar a ter mais poder de deciséo sobre onde e como é
mais vantajoso consumir a informacdo. Isto é, agora o julgamento de como o produto
esportivo serd consumido midiaticamente esta nas mdo do consumidor e ndo dos

conglomerados, ja que os fas tem a liberdade de decidir qual produto, quando e como
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consumir informacdo, seja de modo gratuito, mas limitado por parte de emissoras
convencionais ou conteudos mais vasto e aprofundado produzidos pelas organizacoes
esportivas. Essa postura, entretanto, traz uma possivel reducdo da pluralidade de acesso
as modalidades esportivas, uma vez que fas que ndo possuem condi¢des financeiras ou
tecnoldgicas ficariam impossibilitados de ter contato com esportes que vém adotando
esses moldes de comercializagdo. A midiatizacdo altera ndo apenas as logicas de

comunicagdo, mas varias outras instancias da vida social, como € o caso:

A midia influencia ndo somente o circuito comunicativo de emissor, mensagem
e receptor, mas também a relagdo de troca entre a midia e outras esferas da
cultura e da sociedade. A distin¢ao entre mediagéo e midiatizac&o é teoricamente
e analiticamente importante, mas o0s proprios processos de mediacdo e
midiatizagdo ndo sdo empiricamente distintos, uma vez que o efeito acumulado
das praticas de trocas mediadas podem representar uma instancia da
midiatizagdo. (HJARVARD, 2015, p. 53).

Frandsen (2014) aponta que o esporte e a midia possuem uma relagéo estreita e
alimentada por interesses mutuos; classificando-a como simbiética, uma vez que néo se
trata apenas de o esporte ou da midia se ajustarem a certos interesses do outro agente. Se
por um lado, € interessante para modalidades esportivas ter a presenca da midia como
elemento fomentador de popularidade, aficionados e audiéncia para seus eventos, por
outro, para a midia, a relacdo com o esporte também é desenvolvida por interesse
jornalistico, comunicacional ou econdmico. Segundo a autora, essas relacdes seladas por
contratos milionarios, no caso do esporte profissional, sdo baseadas no forte poderio
econdmico da televisdo e um interesse comercial em comum. Devido a isso, a autora
descreve que, inUmeras mudangas nas regras de jogos, ligas ou torneios foram
estabelecidas para atender interesses de programacdo ou publicitarios das redes de
televisdo. Mas, por outro lado, esfor¢cos como mudancas de programacao e investimento
em tecnologia e profissionais para transmissdes ao vivo foram realizados por essas
mesmas emissoras para aumentar a influéncia de seus parceiros, assim como garantir mais
exposicdo as modalidades esportivas. Sendo assim, para Frandsen (2014, p. 528) "no
ambito do esporte, midiatizacdo &€ um processo que esteve intimamente ligado a

mercantilizagdo".

52 So, in the field of sport, mediatization is a process that has been particularly closely linked with
commercialization. (FRANDSEN, 2014)
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Esse processo trouxe mudancas na forma como o esporte é gerido. Com a maior
exposicao e poder midiatico, organizacOes esportivas precisaram reavaliar a forma como
se portavam perante a sociedade e, até mesmo, que tipo de profissionais contratar. Isto é,
aparece a preocupacdo em como atletas, técnicos e dirigentes se portam frente as cameras,
criando outros nichos como especialistas em comunicagdo e assessorias de imprensa para
0 esporte. Essas mudancas trouxeram outros impactos para o ambito esportivo, com
mudancas na cobertura, que passou a ser mais profissionalizada, porém,-menos plural,
devido ao maior filtro das informacdes.

Nos casos de esportes ou torneios invisibilizados pelas grandes corporagdes
mididaticas, o surgimento das tecnologias digitais facilitou para as competi¢fes sem apelo
pela grande midia. Um exemplo € o site MyCujoo, especializado em jogos de futebol de
competicdes menos atrativas, consideradas sem apelo pela grande midia. Traz, ainda
outros embates como a discussdo de a aproximacdo com grandes redes sociais digitais,
que pode acabar dificultando o acesso a contelddos esportivos. Podemos citar o caso do
Facebook, que comprou os direitos de transmissdo da Copa Libertadores da América, em
2019, e decidiu que alguns jogos do torneio s seriam transmitidos via rede social, 0 que
impossibilitava acesso a quem néo tinha acesso tecnoldgico a rede social de assistir as
partidas. Além disso, ndo ha uma logica clara de curadoria dos contetdos dessas
plataformas, uma vez que isso é feito por meio de algoritmos com critérios desconhecidos.
O fato de elas ndo serem reguladas como empresas de midias, o que pode acabar gerando
varias distorcGes de mercado e de audiéncia (FRANDSEN, 2014; CAPLAN E NAPOLI,
2018).

4.7. Narrativas Transmidia e Informacéo no esporte

Em relagdo as narrativas produzidas no campo do esporte, Hutchins e Sanderson
(2017 apud TUSSEY, 2018) destacam que a principal diferenca entre o esporte e outros
campos produtores de conteldo é que as historias sdo sempre iniciadas a partir das
competicdes. Dessa forma, Tussey (2018) aponta que as competicOes sédo 0s textos
principais e que seriam circundados por outras extensdes periféricas, denominadas de
paratextos. Esses sdo baseados em elementos introdutorios e/ou de promocdo do texto
principal que, no nosso caso, seriam 0s jogos, partidas, disputas, duelos, corridas

(MITTEL, 2015). Ele aponta, ainda que € importante diferencia-los de préaticas
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transmidia, uma vez que sdo elementos elaborados pelos produtores de conteddo como
forma de expandir o texto principal.

Por essa ldgica, os paratextos tém uma fungdo relevante durante 0 momento entre
temporadas e o periodo entre a finalizacdo e o reinicio das competicdes. Isto €, 0s textos
periféricos assumem relevancia nesse momento, uma vez que 0s textos principais estao
paralisados e é necessério a producdo de outros tipos de conteudo e histdrias para a
manutencdo do interesse das audiéncias, como historias e curiosidades sobre os atletas,
transferéncias e negociacoes.

Ha ainda a ideia de que as temporadas esportivas seriam analogas as temporadas
de séries televisivas, ja que apesar de poder compartilharem personagens e fios
condutores comuns, as histdrias de uma temporada para outra sdo diferentes (TUSSEY,
2018). Aliado a isso, ha a fragmentacéo dos conteudos em duas frentes, a mais tradicional,
que é a dispersdo convencional por parte da imprensa e seus varios produtos, mesas
redondas, produgdes jornalisticas, talk shows, melhores momentos, reprises das partidas,
analises e comentarios sobre as competi¢cfes. A outra frente é a de dispersdo de
informacdo esportiva pelas redes sociais digitais, nas quais as organizacdes esportivas
utilizam de premissas transmidiaticas para fomentar o engajamento com as audiéncias na
tentativa de promover uma interagdo sem intermediarios (TUSSEY, 2018).

Ha& estratégias que se utilizam das duas praticas concomitantemente, como € o
caso do transbordamento televisivo proposto por Brooker (2004 apud TUSSEY, 2018).
Desse modo, as narrativas iniciais se desdobram a partir da televisdo, por meio dos
produtos citados acima e continuam nas plataformas digitais oficiais ou dos organizadores
das competicdes, detentores de direitos de transmissdo, equipes e atletasou de forma
extra-oficial produzidas pelos torcedores. Esse fendmeno também permite um
desdobramento temporal das histérias, uma vez que muitos fatos podem anteceder ou
suceder as competicdes.

Tussey (2018) destaca que a Idgica de narrativa transmidia no esporte segue um
fluxo determinado. Para ele, os textos/eventos comegam na transmissdo oficial e as
narrativas produzidas a partir da dispersdo das maultiplas plataformas, TV, jornais e
revistas, material audiovisual e multimidia, como radios, podcasts e websites. O papel
das redes sociais digitais, nesse caso, passa a ser 0 de promover a integracao de todo esse
caminho, uma vez que as plataformas séo utilizadas tanto pelos produtores de contetdo
quanto pelas audiéncias, assim como pelas organizagdes esportivas e por atletas (Fransen,
2014; Tussey, 2018).
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O papel da televisdo ainda é importante para o esporte, uma vez que traz uma série
de dindmicas capazes de aumentar o engajamento das praticas esportivas com seus fas. A
primeira delas é o fato de o formato audiovisual permitir "[...] basicamente o desempenho
de acdes corporais. Embora os eventos esportivos possam ser multissensoriais, 0s sinais
visuais que representam corpos em movimento sdo 0s elementos dominantes da
experiéncia esportiva" (FRANDSEN, 2008) ** na TV. Aliado a isso, ha a alta capacidade
de distribuicdo proporcionada pelas emissoras de televisdo, que acabam tornando as
competicdes em grandes eventos com a possibilidade de acompanhamento em tempo real
por um grande numero de pessoas em varias escalas, locais, regionais ou globais,
contribuindo, assim, para o aumento qualitativo e quantitativo das audiéncias esportivas.
(FRANDSEN, 2014).

Apesar do crescimento oferecido pela digitalizacdo da comunicacao, o ponto focal
de muitas organizag6es esportivas ainda continua sendo as emissoras de televisdo, como
uma de suas principais parceiras comerciais (FRANDSEN, 2014). Porém, mesmo com a
capacidade da midia digital de fornecer ao publico contetido em tempo real, inimeros
eventos e abordagens sobre o mundo do esporte ndo significa que as organizacdes
esportivas e seus parceiros de televisdo as considerem uma ameaca, 0 que acaba levando
as organizacOes detentoras de direitos comerciais e de transmissdo de muitos esportes a
tomarem posicdes distintas tanto em relacdo a sua digitalizacdo, quanto em seus processos
de midiatizacdo. (FRANDSEN, 2014).

No caso da industria do esporte, organizacdes esportivas tiveram reacdes muito
préximas aquelas percebidas por Jenkins no mercado do entretenimento. Isto é, muitos
organizadores de competi¢cOes, franquias e equipes tiveram reagcfes proibicionistas em
relacdo a participacdo dos fés, enquanto outros esportes tiveram atua¢do mais receptiva.
Tussey (2018) descreve esses dois fendbmenos como estratégia transmidia protecionista e
estratégia transmidia inclusiva. A primeira, abriga as organizacdes que ndo incentivam a
participacdo das audiéncias e a segunda, para as organizagOes que incorporam a
participacdo das audiéncias em seu escopo de interacdo. Exemplos desses fendbmenos de
protecionismo e inclusdo no mundo do esporte séo a Major League Baseball (doravante,
MLB), liga de baseball americana e o National Basketball Association (doravante, NBA)

liga de basquete americana, respectivamente. Isto €, enquanto a MLB possui uma postura

53 -which is basically the performance of bodily actions. Though sports events can be multi-sensory,
the visual signs representing moving bodies are the dominant elements of the sports experience (Frandsen
2008). (FRANDSEN, 1997)
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restritiva quanto aos seus direitos sobre conteudos sobre o esporte, chegando até
vasculhar redes sociais digitais como o YouTube para remover materiais disponibilizados
sem autorizacdo, a NBA incentiva seus fas a fazer o upload de imagens de seus jogos e

atletas, e utiliza esses materiais durante transmissées ou seus eventos (TUSSEY, 2018).
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5 ESTRATEGIAS DE INTERACAO ORGANIZACIONAL E COMUNICAIONAL
DA FORMULA 1: ASPECTOS METODOLOGICOS E ANALITICOS

Nos capitulos anteriores realizamos um trabalho de conceituacdo e
contextualizacdo visando a preparacao para a analise do Grande Prémio do Brasil 2019,
evento no ambito da comunicacdo transmidiatica da Formula 1. Os conceitos de
organizagdo e narrativa transmidia servem como base para a implementacdo da
metodologia de analise de grandes eventos transmidia proposta por Rampazzo Gambarato
et al. (2016, 2017a, 2017b) em paralelo com as sete premissas transmidia criadas por

Jenkins (2009b), descritas no capitulo anterior.

A metodologia de anélise utilizada neste trabalho, como ja dito acima, é baseada
na adaptacdo do modelo analitico de grandes eventos transmidia propostos por Rampazzo
Gambarato et al. (2013, 2016, 2017a, 2017b). As autoras propdem a reflexdo de eventos
transmidiaticos a partir de seu contexto, planejamento estratégico e execucao. A proposta
analitica é baseada em 50 perguntas divididas em dez aspectos, como premissa e
propdsito do evento; estrutura e contexto; a narrativa transmidia em si; construcdo de
mundos; personagens implicados na narrativa; expansdes; plataformas de midia e

géneros; mercado e audiéncia; engajamento e estética.

Na metodologia desenvolvida para essa dissertacdo houve o acréscimo de uma
categoria, comunicacao organizacional, por necessidade do pesquisador que trabalha a
perspectiva da Formula 1 como organizacdo. A adaptacdo se fez necessaria, uma vez que
a proposta metodoldgica das autoras visa entender basicamente a logica pertinente a um
evento transmidia em um contexto jornalistico. Como a questdo desta pesquisa passa pela
relacdo entre a narrativa transmidia e interaces comunicacionais no contexto das

organizac0es, foi percebida a necessidade de acrescentar tal questdo ao modelo.

O método utilizado para desenvolver a pesquisa foi qualitativo, significando que:

Um fendmeno pode ser melhor compreendido no contexto em que ocorre e do
qual é parte, devendo ser analisado numa perspectiva integrada. Para tanto, o
pesquisador vai a campo buscando ‘captar o fendmeno’ em estudo a partir da
perspectiva das pessoas nele envolvidas, considerando todos os pontos de vista
relevantes. Varios tipos de dados sdo coletados e analisados para que se
entenda a dindmica do fenémeno. (GODQY, 1995, p. 21.)
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A partir dai, a estratégia de pesquisa escolhida foi o estudo de caso Unico, sendo
a Férmula 1 o objeto de andlise. Segundo Yin (2001), os estudos de caso representam a
estratégia preferida quando se colocam questes do tipo como e por que, quando o
pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em
fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real, como € o caso do
estudo acerca das estratégias de comunicagdo transmidia propostas pela categoria
automobilistica. Ainda segundo Yin (2001), o estudo de caso se da quando,
especialmente, os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.
Isto é, havera mais variaveis de interesse do que pontos de dados, além de gerar o
desenvolvimento prévio de proposicGes tedricas para a conducdo da coleta e analise de
dados.

5.1. Metodologia de analise

A primeira etapa metodoldgica da pesquisa consistiu na pesquisa bibliografica. A
etapa posterior foi a coleta de material de contetdo transmidiatico das plataformas
utilizadas pela Férmula 1, como as redes sociais digitais (Instagram)®*, portal oficial e
corporativo da categoria®, aplicativo oficial, games (Campeonato Mundial de F1 de
eSports, jogos fantasy, jogos para videogames e para celular) e FITV®®. A escolha do
Instagram se deu pelo grande nimero de contetdo veiculado pela Férmula 1 na rede, além
de ser a rede social preferida do plblico segundo a pesquisa Social Media Trends (2019)°’
e 0 4K Stogram foi a ferramenta utilizada para a coleta de dados na rede social. A
ferramenta permite o download de fotos, videos e stories da plataforma e possibilita a
analise qualitativa de conteudo. Para as demais plataformas, a coleta de dados e
informacdes foi realizada manualmente. Além disso, foi realizada uma entrevista semi-
estruturada, baseada nas questdes do modelo de andlise transmidia, com o jornalista

Castilho de Andrade, assessor chefe de comunicagdo do GP Brasil.

A analise do Grande Prémio do Brasil de 2019 se deu devido a maior facilidade

de acesso as informacdes e agentes responsaveis pelo evento, além de ser um dos maiores

54 https://www.instagram.com/f1

55 https://www.formulal.com/

56 https://fitv.formulal.com/en/

57 Rockcontent. Social Media Trends 2019. Disponivel em:

https://materiais.rockcontent.com/social-media-trends. Acesso em: 01. Jul. 2019

92


https://materiais.rockcontent.com/social-media-trends

eventos esportivos nacionais. O evento ocorreu dos dias 15 a 17 de novembro. Cada
evento da Formula 1, ou Grande Prémio, € dividido em cinco sessdes — dois treinos livres
sempre as sextas; um treino livre e uma qualificacdo que define as posi¢Ges de largada
sempre aos sabados e a corrida aos domingos. Todos os treinos livres possuem uma hora
e meia de duracdo e a classificacdo uma hora. A das corridas pode variar de acordo com
0 circuito, entretanto cada corrida deve percorrer 305 km. As coletas ocorreram durante
todo o periodo de treinos e a corrida.

Devido a complexidade das interacGes envolvidas na realizagdo de um grande
evento esportivo da Formula 1, a analise se constitui de dois momentos: a primeira parte
é baseada no Grande Prémio do Brasil. A partir dos operadores de analise de Rampazzo
Gambarato et al. (2013, 2016, 2017a, 2017b) buscou-se entender as nuances e interacdes
mais detalhadas deste evento, conforme os operadores apresentados no Quadro 4. E
importante destacar também que os operadores e questfes sdo uma ferramenta de
direcionamento objetivo da anlise e também serdo mesclados com os conceitos de
Jenkins (2009a, 2009b). Deste modo, todas as perguntas foram respondidas, mesmo que

indiretamente, ao longo do texto.

Quadro 4 — Metodologia de Anélise para o GP Brasil 2019

Operadores de anélise

Questdes de Analise

Comunicagao transmidia no
contexto das organizaces
Qual a natureza, tipos e
premissas das organizagdes
presentes no evento

Quem ¢é o organizador do evento? E uma empresa plblica?
Privada? De capital misto? H& mais de um organizador?
Quais tipos de organizagfes sdo envolvidas no evento? De
todos os setores?

Como o evento se capitaliza? Venda de ingressos? Direitos
de transmissdo? Merchandising? Patrocinios?

Quais e guantas organizagdes esportivas estdo presentes no
evento?

Quais os setores de organizacdes esportivas estdo presentes
no evento?

Como é medido o0 sucesso corporativo da
organizacao/evento?

Ha agdes voltadas exclusivamente para relacionamento com

outras organizagdes?

Premissa e propdsito

A natureza do evento, sua
magnitude, influéncia e agles
de comunicagéo.

Qual é a agenda de planejamento do evento?
Qual é o tema principal?

Qual é o proposito fundamental do evento?
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Qual é a a magnitude do evento? E local, regional ou global?
Quais as areas envolvidas na produgdo do evento? (esporte,

cultura, economia, politica etc).

Estrutura e Contexto

A estratégia  transmidia
proposta, profissionais
envolvidos, a infraestrutura
disponivel e como as operacdos
foram planejadas e executadas.

Quantas e quais empresas de midia cobrem o evento? Quédo
grandes elas s&o?

A comunicacdo foi planejada para ser transmidia?

Como a divulgacdo/comunicacdo do evento termina?
Existem expansfes narrativas ativas depois do término do

evento?

Narrativa transmidia

A narrativa transmidia que
envolve 0s acontecimentos
primarios e paralelos do
evento.

Que elementos da narrativa (quem, o qué, onde, quando, por
qué e como) estdo envolvidos na construgdo de conteldos?
Qual o periodo da narrativa?

A estratégia transmidia utiliza elementos de gamificagdo? E
relacionado a perder ou ganhar?

E possivel identificar textos intermediérios na narrativa?

Construcéo de mundos
O mundo narrativo no qual a
estratégia transmidia é sediada

Onde o evento acontece?

O mundo narrativo envolve algum personagem ficcional?
Existem fuso horérios diferentes na narrativa? Se sim, quais
s80 0s potenciais aspectos relacionados a isso e as estratégias
alternativas para cada plataforma?

Quais séo as regulagdes e politicas relacionadas a narrativa
transmidia?

O evento é grande o suficiente para suportar expansfes por

meio das plataformas?

Personagens

Personagens implicados na
narrativa, personagens da
estratégia, fontes de
informag&o e a audiéncia.

Quem s80 0s personagens principais apresentados pela
cobertura? Quantos sdo? Sdo eles agregados a narrativa a
posteriori?

Quem sdo as fontes primérias e secundérias de informacéo a
respeito do evento?

Qual é a abordagem dessas fontes? Sdo fontes oficiais, extra
oficiais ou ambas?

A audiéncia pode ser considerada uma personagem?

Expansbes

Narrativas ~ consideradas e
espalhadas por meio de
maltiplas plataformas
expandindo o conteldo tirando
vantagem de cada plataforma.

Quantas extensdes sdo incluidas na narrativa?

As extensdes sdo meras reproducgdes do mesmo conteildo ou
sdo expansdes genuinas da narrativa por meio de varios
meios?

H& um plano de atualizacdo de cada extensdo?
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As extensdes tem a habilidade de dispersar o contetdo e
prové a possibilidade de explorar o contelido de forma
profunda?

Quanto tempo dura o evento? Se o0 evento exceder o tempo
previsto, como a narrativa procede para manter o interesse da

audiéncia por todo o periodo?

Plataformas de midia e
géneros

A narrativa transmidia pode
abarcar varias areas da
comunicacdo e  diferentes
aspectos tecnoldgicos.

Que tipos de plataformas (TV, radio, midia impressa, web,
mobile) estdo envolvidas na narrativa?

Que dispositivos (computador, tablet, celular) sdo
requisitados na cobertura?

Ha alguma estratégia de langamento para cada extensdo de
narrativa? Se sim, qual o plano de langamento de cada
plataforma?

Que areas da comunicacao estéo envolvidas na narrativa?

Que géneros jornalisticos estdo apresentados na narrativa?

Mercado e audiéncia

O escopo da audiéncia é
fundamental para uma entrega
mais apropriada do contetdo
transmidia.

Qual é o publico alvo da cobertura transmidia?
consumidor/fa/leitor/usuario/telespectador/ouvinte
esperado?

Qual o tipo de leitor o projeto atrai?

Existe alguma narrativa transmidia parecida? Esta cumprindo
seu propdsito?

Qual é o modelo de negdcios da narrativa transmidia? Isso
envolve plataformas abertas? Canais abertos de TV? TV a

cabo? Satélite? Pay-per-view? Monopdlio etc?

Engajamento

A relacéo entre a narrativa e 0
publico interessado nos
aspectos essenciais da
estratégia transmidia.

Qual a porcentagem do publico que participa in loco do
evento?

Qual porcentagem da audiéncia acessa 0 evento de outras
maneiras?

Quais 0s mecanismos de interagéo na estratégia transmidia?
A participacdo é envolvida na narrativa? se sim, como 0s
consumidores podem participar no sistema aberto?

Ha& conteldo gerado por usuarios relacionado ao evento?
(parddias, recapitulag6es, mashups, comunidades etc?

Ha politicas de restricdo de contetidos?

Quais atividades sae disponiveis para a audiéncia dentro das
midias sociais do evento?

Ha forma de penalizacdo ou recompensa? Comentarios/fotos
publicados, ter prémios por suas atividades em redes sociais,

ou ter seu contelido removido?
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Estética e Que tipos de informagdes visuais (video, fotos, infograficos,
Os elementos visuais e de
dudio contribuem para a

narrativa e a melhora da e A composicéo é realistica ou sdo compostas ambientalmente

games, animag0es, holografias) sdo usadas na narrativa?

experiéncia transmidia . .
degvelada por meio das (grafismos, holografias, RV, RA, RM?
multiplas plataformas. e E possivel identificar estilos de design na narrativa?

e Como o audio funciona na cobertura? E som ambiente?
Efeitos sonoros? Musica? Outros componentes?
Fonte: Rampazzo Gambarato et al. (2016, 2017a, 2017b)

A segunda parte da analise abarca de maneira mais ampla as estratégias transmidia
de comunicacdo utilizadas pela Formula 1. Isto é, estratégias de comunicacéo e interacdo
que também sdo pertinentes ao Grande Prémio do Brasil, mas aplicadas de maneira
padronizada em outros eventos do circuito. Para esta analise complementar, serdo

retomadas as sete premissas da narrativa transmidia proposta por Jenkins (2009b).

5.2 O Grande Prémio do Brasil como evento transmidiatico

A andlise foi organizada de acordo com os 10 operadores elaborados por
Rampazzo Gambarato et al. (2013, 2016, 2017a, 2017b), com 0 acréscimo de mais um
referente a comunicacdo no contexto das organizagdes, o primeiro ser discutido logo

abaixo.

5.2.1 Comunicacao transmidia no contexto das organizacdes: organizacGes no GP Brasil
de Formula 1

O GP Brasil de Férmula 1 aconteceu nos dias 15, 16 e 17 de novembro, de 2019
no autédromo de Interlagos, um ativo do poder municipal da cidade de S&o Paulo.
Presente no campeonato Mundial desde 1972, o Grande Prémio ¢ um dos mais antigos da
principal categoria automobilistica do mundo e é na pista paulistana desde 1990.
Atualmente, a corrida possui extensdo de 305 km e ja foi palco de momentos marcantes
do esporte, como as vitorias dos brasileiros Emerson Fittipaldi (1973, 1974), Nelson
Piquet (1983, 1986), Ayrton Senna (1991, 1993) e Felipe Massa (2006, 2008).

Desde 1979, todos os GPs do Brasil sdo organizados pela International Publicity,

ou Interpub Eventos, do empresario hungaro-brasileiro Tamas Rohonyi (ANDRADE,
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informacdo verbal). A empresa é uma organizacao esportiva comercial (HOYE et Al.,
2015), parceira de outras organizacOes para a viabilizacdo do evento. Dentre essas
organizag0es, estdo a Federagdo Internacional de Automobilismo (FIA), e a detentora dos
direitos comerciais sobre o Campeonato Mundial de Formula 1, a Formula One
Management (FOM).

Além da compra dos direitos comerciais, que giram em torno de US$ 20 milhdes®,
uma localidade que deseja receber um-evento de Formula 1 deve obedecer a uma série de
exigéncias das organizacOGes detentoras dos direitos esportivos como adequacdes e
reformas em seus complexos esportivos, além de regras para "a otimizacao dos trabalhos
da imprensa, das equipes, da TV geradora de imagens, para organizagdes esportivas e
para 0 publico" (PREFEITURA DE SAO PAULO, 2014). %

Para a realizacdo do evento, incumbe a Prefeitura da cidade efetuar a manutencao
do autédromo, de acordo com as normas da FIA, enquanto o poder publico é
responsabilizado pela manutencdo de Interlagos. Os promotores tém como
responsabilidade "auferir a renda pela comercializagdo de ingressos, alimentos,
publicidade e exploragdo comercial do GP Brasil de F1, sendo a Interpub e a FOM
beneficiarias dos produtos de sua realizacio" (PREFEITURA DE SAO PAULO, 2014).
Como ja discutido anteriormente, as organizacfes estatais tém como premissas garantir
uma série de servigos basicos que garantem o bem-estar social®, como saude, seguranca

e transporte no periodo do evento.®

Em relagdo as empresas privadas, uma série delas também esta diretamente ligada
a promocao, funcionamento e manutencdo do evento. No campo da comunicacgdo, 0s

grupos Bandeirantes e Globo eram os detentores dos direitos de transmissao pelo radio e

58 UOL. Globo sinaliza renovagéo com comentaristas e refor¢ca manuten¢do da F-1. Disponivel

em: <https://www.uol.com.br/esporte/ultimas-noticias/2020/11/26/globo-sinonaliza-renovacao-com-
comentaristas-da-f1-e-renova-vontade-de-fico.htm> Acesso em: 26 nov. de 2020.

59 PREFEITURA DE SAO PAULO. Convénio Prefeitura de Sdo Paulo e Interpub. S&o Paulo;
15/04/2014. Disponivel em:
https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/upload/chamadas/termo_de_convenio sp_f1_interpu
b_1562942897.pdf Acesso em: 26 nov. de 2020.

€0 Na realizacdo de grandes eventos esportivos, essas premissas também se aplicam, uma vez que
tais servigcos também devem ser oferecidos durante as competicdes, como ocorre, por exemplo, quando a
Companhia de Engenharia de Tréafego (CET), realiza a organizagdo do transito e transporte publico para o
autédromo; ou quando a Secretaria de Seguranca Publica do estado de Sdo Paulo, Policia Militar e o Corpo
de Bombeiros organizam e realizam a seguranga do publico e de todos os trabalhadores durante o evento;
ou quando a Secretaria de Estado de Turismo e empresas publicas como a SPTuris e a SP Convention
Bureau elaboram acdes para promover S&o Paulo internacionalmente. (GP BRASIL, 2020).

61 GP Brasil. Fornecedores e Parceiros. Sdo Paulo. Disponivel em:
https://www.gpbrasil.com.br/pt-br/links-importantes Acesso em: 26 nov. de 2020.
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pela televisdo no Brasil, respectivamente, ate o fim de 2020. Os direitos televisivos giram
em torno de US$ 100 milhdes por 5 temporadas. Além disso, 0 evento recebe cerca de
350 jornalistas de todas as partes do mundo e de varios veiculos de midia, dentre sites,
emissoras de radio e televisao, portais especializados e midia impressa. H& casos também
de organizac6es com funcdes bastantes distintas no evento, como € o caso da montadora
Renault, que é patrocinadora, fornecedora oficial de frota para o0 GP e uma das
competidoras na pista, com a equipe Renault F1 Team, que tem como pilotos o francés
Esteban Ocon e o australiano Daniel Ricciardo (GP BRASIL, 2020).

Apesar de ndo estarem presentes de forma robusta no evento, as Organizagcdes
N&o-Governamentais também fazem parte do &mbito de relagbes para o grande prémio.
E o caso da Associacdo Brasileira de Redistribuicdo de Excedentes (ABRE), que recolhe
todo o material que sobra ap6s a corrida e reencaminha para entidades cadastradas.
Segundo dados da organizacédo do GP Brasil, desde 1998, as doa¢Oes de excedentes como
agua, lona, material reciclado, tapetes, material de limpeza auxiliaram mais de 175 mil
pessoas (GP BRASIL, 2020).

A Férmula 1 é um esporte privado, com acdes em bolsa, mas tutelado
esportivamente por uma organizacdo sem fins lucrativos, a FIA, e administrado
comercialmente pelas empresas, Liberty Media e a FOM. Assim, como a Interpub
Eventos, organizacdo esportiva comercial, promotora do GP. Além disso, hd as
organizacOes esportivas profissionais, isto é, as 10 equipes do campeonato mundial de
Férmula 1 em 2019 (Mercedes, Ferrari, Red Bull, Renault, Toro Rosso, Haas, Alfa
Romeo, Racing Point, Williams e Mclaren). Com excec¢éo, da Racing Point, que em 2019,
antes de ser vendida para a fabrica de automdveis inglesa Aston Martin se dedicava
apenas as corridas, todas as outras equipes eram bragos esportivos de outras empresas,
como as montadoras (Mercedes, Ferrari, Renault, Alfa Romeo e Mclaren) -, fabricantes

de energéticos (Red Bull e Toro Rosso) e a empresa de engenharia Haas Engineering.

O sucesso corporativo do evento, pode ser medido em trés parametros: esportivo,
financeiro e de promog&o. O sucesso esportivo esta baseado na qualidade do espetaculo
apresentado. Uma das caracteristicas do esporte como produto é o que Hoye et al. (2015)
e Bateson e Hoffman (2008) definem como heterogeneidade. Isto é, ndo ha como se
prever a qualidade de um espetéaculo esportivo, uma vez que ele ndo é fruto de uma légica
de producdo industrial e sofre uma série de interferéncias, que vdo desde o

condicionamento fisico dos atletas, condi¢fes de disputa até o horario das competicoes.
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No caso do GP Brasil de 2019, a prova pode ser considerada um sucesso esportivo, uma
vez que foi eleita a segunda melhor prova de toda a temporada 2019 pelos fas da categoria
em votacdo no site da Formula 1 (Férmula 1, 2019).¢

O sucesso-financeiro do evento é avaliado de acordo com as vendas de ingressos,
0s contratos de patrocinios firmados e vendas de outros itens, como souvenirs e
acessorios. A comercializacdo de produtos relacionados ao GP e a Formula 1 vdo desde
copos, camisetas até a encontros com pilotos, podem considerados elementos da
extratibilidade (JENKINS, 2009). Ou seja, quando elementos de uma narrativa sdo
retirados de seu mundo narrativo e transportados pelos fas para o cotidiano. Apesar de
ndo haver balancos financeiros para 2019, a prova teve o maior publico presente nos 3
dias de evento desde 2001, totalizando 153.213 pessoas (LANCE, 2019) %, sendo 70 mil,
a capacidade méaxima do autédromo de Interlagos, no domingo de corrida (PREFEITURA
DE SAO PAULO, 2014).

Aliado a isso, a prova também contou com o patrocinio e naming rights®* da
Heineken. No que tange a divulgacéo da prova, o GP Brasil tende a ter a maior audiéncia
dentre todas as corridas da temporada. Em 2018, de acordo com o ultimo dado disponivel,
a prova brasileira foi assistida ao vivo por 115,2 milhdes de espectadores no mundo, perto

do dobro do segundo colocado, o GP da China, com 68 milhdes.

62 Férmula 1. German Grand Prix voted best race of 2019. Disponivel em:
<https://www.formulal.com/en/latest/article.german-grand-prix-voted-best-race-of-
2019.7fUvSfabLQcy05DHNAOVEe.html#:~:text=German%20Grand%20Prix%20voted%20best%20race
%200%202019%20%7C%20Formula%201%C2%AE> Acesso em: 26 nov. de 2020.

63 Lance!. Com 153.213 espectadores, GP Brasil registra o maior publico desde 2001.
Disponivel em: <https://www.lance.com.br/especial-gp-brasil-f1/com-153-213-espectadores-brasil-
registra-maior-publico-desde-2001.htmI> Acesso em: 26 nov. de 2020.

64 Quando uma empresa compra os direitos de dar nome a um evento especifico.
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FIGURA 2: Organizagdes de varios setores promovem a corrida de Interlagos

FORMULA 1
HEINEKEN
GRANDE PREMIO
DO BRASIL

FONTE: F1TV (2019)

5.2.2 Premissa e proposito do GP Brasil de Formula 1

Por ser um evento anual, sem grandes alteracdes no calendario desde 2004, o GP
Brasil possui uma agenda de planejamento muito parecida ano apds ano, o que também
se enquadra como uma das premissas transmidia postas por Jenkins (2009b), que é a
continuidade. Isto é, a constante producdo de novos elementos — ou eventos — para

manutencgéo do interesse do publico sobre esse dado produto.

As primeiras reunifes acontecem no inicio de cada ano para, em maio, 0S
ingressos ja estarem a venda para o publico e no comeco do segundo semestre se iniciam
as acbes mais especificas de comunicacdo, como credenciamento de jornalistas e
fotografos locais e internacionais®. A partir dos trinta dias anteriores ao evento, quando
0 autédromo é cedido para os promotores da corrida, comeca também a montagem da
sala de imprensa, paddock e de toda a infraestrutura necessaria para a prova (ANDRADE,

informacé&o verbal, 2020).

Em 2019, o mote do GP Brasil foi a lembranca dos 25 anos da morte do piloto
brasileiro Ayrton Senna. A Heineken, a patrocinadora oficial do evento, promoveu uma
série de ativacOes de marketing na cidade de Sdo Paulo como o Senna Tribute, realizado

no Parque do Ibirapuera, que contou com shows musicais, show de automobilismo e a

65 O credenciamento local é feito pelos organizadores brasileiros, enquanto o credenciamento
internacional é feito pela FIA.
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presenca de personalidades de varias areas para celebrar a memdria do tricampedo

mundial.

O evento promoveu uma demonstracdo dos carros que fizeram parte da histdria
de Senna, como o Toleman modelo TG184, usado em sua estreia na F1 em 1984, e a
Lotus modelo 97T, carro que lhe deu a primeira vitdria na categoria, em Estoril, Portugal,
em 1985. Como o evento possuia a chancela da Férmula 1 outras organizagdes
patrocinadoras da categoria como a companhia aérea Emirates, a Renault e a Rolex
estavam presentes em outras acfes, como desafios de pit stops e competicdes com

simuladores, para o publico de aproximadamente de 60 mil pessoas.

FIGURA 3: Férmula 1 e Heineken promoveram o Senna Tribute

O GP Brasil pode ser considerado um evento global de automobilismo e de acordo
com as regras da FIA, para um campeonato ser considerado desse porte ele deve promover
no minimo oito provas em trés continentes diferentes. No calendario de 2019 da Férmula
1 foram disputadas 21 provas, em 21 paises diferentes e em quatro continentes -
Américas, Asia, Europa e Oceania. (FORMULA 1, 2020). Entretanto, apesar de todas as

66 Ayrton Senna. Senna Tribute emociona fas em SP. Disponivel em:
<https://www.ayrtonsenna.com.br/heineken-f1-festival-senna-tribute-emociona-fas-e-pilotos-em-
spl#:~:text=0%20Heineken%20F1%20Festival%20%E2%80%93%20Senna,Caio%20Collet%20e%20Es
teban%20Guti%C3%A9rrez> Acesso em: 26 nov. de 2020.
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atividades paralelas, o elemento principal tanto da cobertura quanto do evento em si € a
corrida, os pilotos, as equipes e suas performances. Na edic¢do de 2019, 20 pilotos, de 15
nacionalidades e 10 equipes participaram da prova vencida pelo holandés Max
Verstappen da Red Bull Racing. A edicéo foi a 472 seqguida e € a maior sequéncia realizada

fora da Europa pela Férmula 1.

Sendo um evento que atrai atencdo global, o GP desperta outras discussdes
envolvendo temas ndo relacionados a Formula 1 como a economia. A prova gera, segundo
estimativas da Secretaria de Turismo do estado de Sao Paulo, 20 mil empregos
temporarios, eleva a ocupacdo hoteleira para proximo dos 80%, além de possuir um
coeficiente de alavancagem de recursos de um para trés. Isto €, para cada real investido
no evento, outros trés sdo gastos em SP (GLOBOESPORTE, 2018). Porém, nem sempre
0s acontecimentos paralelos ao evento sdo positivos, como os problemas de mobilidade
urbana e de violéncia na capital paulista. Os problemas sempre voltam a tona,
principalmente quando ocorréncias acontecem com os envolvidos na corrida, como foram
0s casos dos anos de 2017 e 2018, quando membros de equipes da Formula 1 foram
assaltados e sofreram tentativas de sequestro na saida do autdédromo de Interlagos.
(GLOBOESPORTE, 2017, 2018).

5.2.3 Estrutura e contexto do GP Brasil de Férmula 1

Devido ao fato de as transmissdes oficiais da Formula 1 serem mediante a compra
de direitos de exclusividade, 78 emissoras de todo o mundo transmitiram as provas do
mundial de 2019, ao longo da temporada (FORMULA 1, 2019). No Brasil, mais
especificamente, os direitos de transmisséo televisivos sdo do Grupo Globo, divididos
entre o canal a cabo Sportv e a Globo, em canal aberto. Durante o fim de semana de
Grande Prémio, os dois treinos livres de sexta-feira, mais o treino de classificacdo sdo

transmitidos ao vivo pelo Sportv, no sdbado e a corrida aos domingos, pela Globo.

O contexto de transmisséo € difuso, uma vez que o conteudo jornalistico é disperso
em diferentes canais e plataformas, garantindo dois elementos transmidiaticos de Jenkins
(2009), a serialidade e a multiplicidade. Isto é, enquanto ha a transmisséo pela televisao,
seja pelo Sportv ou Globo, ha também uma transmissdo paralela em texto em tempo real
pelo portal do Globoesporte.com. Aliado a isso, alguns outros elementos da corrida, como
a cerimonia de pddio é transferida da televisdo para o portal. Isto é, a equipe de

transmissdo que acaba de realizar a corrida ao vivo pela televisdo convida o0s
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telespectadores para mudar de plataforma, transferir-se para o portal. Essa foi uma saida
encontrada pelo canal, uma vez que a emissora é obrigada a transmitir todos os eventos
da Férmula 1 na integra, de acordo com o contrato. Promove-se também o estimulo a
interacdo dos internautas por meio de hashtags como #F1noSportv e #F1naGlobo na
plataforma Twitter. Ha uma diferenca na utilizacdo das interacfes, nas transmissdes do
canal a cabo, os comentéarios dos telespectadores sdo levados ao ar, enquanto na

transmissdao em canal aberto, ndo ha esse espaco.

No radio, as transmissdes sdo de direito do Grupo Bandeirantes, pela Radio
Bandeirantes e pela Band News FM. A emissora transmite apenas a corrida, mas € a
responsavel pela narracdo oficial da prova in loco para o publico (ANDRADE,

informacao verbal, 2020).

Desde 2018, a Formula 1 conta com o seu proprio servigo de streaming, o F1TV,
no qual sdo transmitidas as corridas ao vivo, com narra¢fes em quatro idiomas: inglés,
espanhol, francés e alemdo. Com o acordo de exclusividade firmado com a Globo antes
da criacdo do produto, os servigos de transmissdo ao vivo ndo estiveram indisponiveis no
pais de 2018 a 2020. Com o fim do atual contrato entre Globo e FOM, o servi¢co completo

passa a estar disponivel a partir de 2021.

Atualmente, sdo trés op¢des de assinatura do F1TV. A primeira, mais basica, com
comentarios, melhores momentos, cronometragem ao vivo e materiais de arquivo, como
corridas, documentarios, analises técnicas e entrevistas. A segunda, contempla as corridas
ao vivo, na integra, com treinos livres e classificatorios, além de acesso as cameras
onboard. A terceira é a op¢do mais cara e fornece todas as opc¢des anteriores, novas
cameras, servico de dados e radio dos pilotos durante a prova. O servico esta disponivel
para computadores, dispositivos mdveis com Android e I1OS e o prec¢o varia entre 8 e 40

dolares.

Além disso, 0 Youtube também é utilizado como plataforma de transmissao de
algumas partes especificas do evento, como entrevistas de pré-corrida, desfile dos pilotos
e 0 pbs-corrida, com bancadas de comentarios feitos por jornalistas e pilotos apds o

encerramento das transmissdes oficiais pelas TVs.

A logica de transmissdo também é padronizada, uma vez que a geracdo de
imagens, graficos, dudio, menos a narracéo, € Unica. Desde 2008, todas as transmissfes

durante a temporada sdo de responsabilidade da FOM, que gerencia, mundialmente, toda
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a estrutura e logistica de transmissdo. Entretanto, anteriormente, nos paises nos quais
havia um grande prémio local e uma rede de televisdo com direitos de transmisséao, a
responsabilidade pela transmissdo era da emissora com contrato vigente com a Formula
1.

No caso do Brasil, essa incumbéncia foi da TV Globo por mais de 30 anos dos
anos de 1973 e 2007, com apenas alguns hiatos, como em 1980, quando os direitos
estiveram na Tv Bandeirantes e entre 1997 e 1999, quando houve um periodo de testes

de centralizagdo das transmissdes pela FOM.

Podemos considerar o GP do Brasil, a partir de Jenkins(2009b), como um evento
transmidia, seja pelas varias opc¢des de plataformas nas quais um fa pode ter acesso ao
contetdo (TV, dispositivos moveis, internet, computadores, radio), ou até mesmo pelas
diferentes estratégias transmidia utilizadas, como a corrida, eventos paralelos, eventos de
relacionamento, patrocinio, producdo de conteddos jornalisticos e audiovisuais. Ha,
ainda, uma gama de a¢6es multiplataformas como o streaming por Youtube, Globoesporte
e FATV, redes sociais digitais (videos, fotos, conteido jornalistico, resultados, enquetes,
hashtags, perguntas, trilhas sonoras), aplicativos (noticias, calendarios, em tempo real,
tabelas de classificacdo), website oficial, com videos, noticias, manchetes, podcasts,

analises técnicas e gamificacao.

Por outro lado, a transmidialidade do evento pode ser dividida em duas partes,
uma local e outra global. A primeira mais especifica, € relativa aos organizadores locais
gue ndo possuem geréncia sobre aspectos relacionados as estratégias transmidia relativas
a corrida, ja que cabe aos organizadores globais. Isto €, ha uma padronizacdo das agdes
transmidia de forma global, o que limita para os organizadores locais o espaco de manobra
de forma direta a realizacdo do evento, ficando apenas com aspectos burocraticos, de
infraestrutura, mao de obra etc. Além disso, todas as grandes acGes transmidia sao
chefiadas de forma global e podem ser consideradas analogas aos conceitos de serialidade
e continuidade (JENKINS, 2009), uma vez que ha continuidade dessas acoes

independentemente de qual grande prémio seja.
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5.2.4 Narrativa transmidia: fluxo de informacéo no GP Brasil

Toda a construcdo narrativa tem como premissa narrar os eventos antes, durante
e pos corrida em todas as midias, ou seja contar os resultados, histérias da prova,
curiosidades sobre pilotos e equipes, por meio de material produzido pela imprensa ou de
forma oficial, pela comunicacdo da Formula 1. Outros contetdos secundarios, como
eventos paralelos e a¢fes de patrocinadores também sdo produzidos durante o periodo e
pés evento. Esse é o fendmeno que Tussey (2018) descreve como as narrativas
transmidias no esporte, isto €, a partir do texto principal, as competicdes ocorrem 0s
desdobramentos narrativos em outros textos periféricos, nomeados por ele como
paratextos.

No caso da Férmula 1 ha dois fluxos transmidia paralelos que podem se
tangenciar. O primeiro é o organizacional, quando as informacdes sobre a categoria séo
veiculadas entre as proprias plataformas gerenciadas pela Formula 1. Isto é, o video de
uma transmissao oficial é aproveitado em fragmento pelas redes sociais digitais; 0 texto
publicado no site oficial é acessado pelos fas via aplicativos; 0s jogos para computador,
videogames e celulares sendo aproveitados como forma de fazer simulagbes para a
imprensa e para os fas sobre a corrida. Sdo informacdes gerenciadas pela Formula 1 e
pelas organizacBes relacionadas a ela, de forma direta (participantes da competicao,
parceiros comerciais, esportivas e de operacao, patrocinadores), independente do formato
(textual, audiovisual, gréfico, digital, impresso) que transitam entre as plataformas

oficiais da Formula 1 e do Grande Prémio do Brasil.

O segundo é o da midiatizacdo da Férmula 1 que é o fluxo proveniente da
interacdo da organizacdo com a midia. Pode-se dividir esse fluxo em duas partes: uma
operacional e outra informacional. A parte operacional esta relacionada aos fatores mais
técnicos, legais e da operacdo das transmissdes. Nesse sentido, vale retomar Frandsen
(2014) que trata sobre as relacBes de simbiose entre midia e esporte. Dessa forma, ambos
0s agentes, organizacdo esportiva e a midia, fazem ajustes necessarios para o bom
funcionamento de suas interacGes. Por exemplo, a FOM cede as imagens oficiais da
transmissdo padrdo para as emissoras com direitos exclusivos. No caso brasileiro, a
narracdo oficial da prova no autodromo é feita utilizando-se a retransmissdo da radio
Bandeirantes; quando a Férmula 1 altera horarios de suas corridas para atender pedidos
de emissoras parceiras, ou quando obriga, contratualmente, conglomerados de midia

parceiros a transmitirem na integra todos 0s seus eventos, mesmo que para isso tenham
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que estimular migracGes de canais na mesma plataforma (Sportv para a Globo), ou até
mesmo de plataformas (televisdes para a internet, seja no ge.com ou Youtube), como é o

caso do Grupo Globo.

A informacional esta mais proxima do fenémeno descrito por Tussey (2018) que
é, justamente, a construcdo de informagdes advindas das interacdes diretas e indiretas da
competicio esportiva. E a producio de contelido que se dispersa de modo
multiplataforma, seja na imprensa e/ou nas redes sociais digitais. E um transbordamento
que sai das midias principais de transmissdo, radio, TV ou streaming, e se desdobra em
outros produtos midiaticos como mesas redondas, reprises, melhores momentos, analises
em temporalidades distintas do texto principal. S&o aproveitadas por jornais, revistas e
websites, que alimentam e expandem novas narrativas e histérias. Todos esses
desdobramentos alimentam a interacdo midiatizada nas redes sociais digitais, uma vez
que essas redes realizam a integracdo de todo o fluxo e recebem inimeros contetdos das
mais variadas narrativas esportivas. Além disso, notabilizam-se como o espa¢o onde 0s
fas podem conversar e debater. Isto €, a intencéo principal dos organizadores e produtores
de conteudos esportivos € utilizar do transbordamento transmidiatico a fim de promover
0 engajamento com a audiéncia primordialmente digital, além de direcionar a

conversacao.

5.2.5 Construcdo de mundos: o GP Brasil no circo da Férmula 1

Desde 1990 o Grande Prémio do Brasil é sediado no autddromo de Interlagos, em
Sdo Paulo e sua pista é uma das sedes mais longevas do calendario, com 37 dos 47 GPs
realizados no Brasil, desde 1973, pelo circo da Férmula 1. O termo “circo” nasce da ideia
do constante deslocamento da categoria como 0s espetaculos circenses, que em uma
mesma temporada podem apresentar-se nos mais variados lugares. Na F1 ocorre da
mesma maneira, pois organizam-se Grandes Prémios em paises que vdo da Malasia, ao

Brasil, Oriente Médio e paises europeus.

Esse cenario exige, a construgdo de uma estrutura de um mundo a parte. Durante
45 dias, 30 dias antes do evento e 15 posteriores 0 autddromo de Interlagos passa a ser de
uso exclusivo da Férmula 1. O prazo firmado contratualmente, se da devido a dimensao
da competicdo, que durante a maior parte do ano € administrado pelo escritdrio da
Interpub formado por cerca de 25 pessoas. Nos 45 dias, esse montante de pessoal aumenta
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de forma vertiginosa até atingir o seu apice nos trés dias de evento com 10 mil pessoas
trabalhando (ANDRADE, informag&o verbal, 2020).

FIGURA 4: Transmissdo oficial apresenta informaces sobre o local da corrida em S&o Paulo
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FIGURA 5: Gréfico sobre as caracteristicas da pista durante a transmisséo oficial
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Por ser um esporte milionario, o foco de constru¢cdo do mundo narrativo esta
justamente em alguns elementos construidos ao longo dos anos pela Formula 1, como o
ethos de glamour, poderio econdmico, heroismo de seus pilotos e eficiéncia dos times
participantes. H&4 uma exaltacdo de pilotos como super homens capazes de domar super

maquinas, criando personagens heroicos e quase nas narrativas do esporte.
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FIGURA 6: Personagens principais, imagem dos pilotos tém destaque nos graficos da prova

HEINEKEN GRANDE PREMIO DO BRASIL 2019

VETTEL VERSTAPPEN

véR \ )\

Red Bull Racing
Honda

| | L7, A

+0.123 1:07.508

) mnnnn 00:02:05 | 02:0716

FONTE: F1TV (2019)

Os eventos sdo transmitidos ao vivo e os horarios de provas sdo padronizados,
as15h10 do horério local de domingo. Esta exigéncia traz transtornos para a audiéncia,
pois a corrida é acompanhada nas Américas, Europa, Asia, 0 que acarreta uma grande
diferenca entre os fusos horarios. Na Europa, as provas brasileiras sao transmitidas em
horéario nobre, por volta das 18/19 horas, 0 que contribuiu para a boa audiéncia do GP
brasileiro no continente, mas ha casos nos quais a audiéncia é prejudicada como na
Austrdlia, onde a prova é veiculada na madrugada de segunda-feira. No Brasil, as grades
de programacéo das tardes dominicais ja possuem como tendéncia privilegiar atracoes
esportivas, uma vez que, por exemplo, o futebol é transmitido por varias emissoras, as 16

horas.

5.2.6 Personagens

Por ser um evento de alta complexidade, hdA uma gama de personagens
relacionados ao grande prémio. Os primeiros sdo as equipes e pilotos, entretanto, outros
personagens do espectro publico e politico ganham relevancia, como sdo o0s casos do
prefeito e governador de Sdo Paulo. Exemplo disso é a disputa politica que se arrastou
desde 2019 sobre a renovacao do GP Brasil a partir de 2020, ultimo ano do atual contrato
com a Férmula 1. Enquanto Bolsonaro fazia lobby e pressionava para que a prova fosse

transferida para o Rio de Janeiro, em um autodromo que, teoricamente, seria construido
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em menos de um ano na cidade, Jodo Ddria pressionava para a manutencdo da prova em

Séo Paulo.

A Formula 1 chegou a assinar uma carta de intencdes com o0 Governo Federal e a
cidade do Rio de Janeiro, mas quando percebeu as dificuldades e a inviabilidade do
projeto voltou atras e retomou as negocia¢des com o governo paulista. No dltimo contrato,
a prova tinha como organizadores os governos paulista e paulistano, além do apoio do
Governo Federal, com patrocinio da Petrobras. Com a disputa politica e a derrota de Jair
Bolsonaro, o Governo Federal retirou o apoio da Petrobras, assim como a autorizacao
para a utilizacdo do nome Grande Prémio do Brasil, que a partir de 2021 passa a se chamar
Grande Prémio de S&o Paulo (GRANDE PREMIO, 2020).

FIGURA 7: Pilotos no pddio da prova e governador Jodo Doria, diferentes tipos de personagens
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Além disso, um outro tipo de personagem ganhou destaque na cobertura do
evento, que sdo os ex-pilotos brasileiros de Formula 1. Com a aposentadoria de Felipe
Massa em 2017 e ndo havendo nenhum competidor nacional na prova a maior atencao
nas coberturas e agdes foi para a figura de Ayrton Senna, sempre lembrado pelos
torcedores, por outros pilotos, pela Férmula 1 e, principalmente, pela Rede Globo. Desde
sua morte em 1994, suas imagens foram utilizadas em todas as transmissdes. O que ndo
ocorre, por exemplo, com os outros dois campedes mundiais vivos, Emerson Fittipaldi e

Nelson Piquet.

Outro personagem importante é o publico, pelas caracteristicas diferentes em

relacdo a outros esportes. Para o diretor de comunicacéo do evento, Castilho de Andrade,
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a maior diferenca entre o publico de automobilismo e outros esportes, como o ténis ou 0
futebol, é que esse publico comparece para torcer para uma equipe ou atleta especifico,
enquanto que na Formula 1 e do GP Brasil, grande parte do publico comparece para ter
a experiéncia de sentir o clima de um autdédromo e pelo gosto pelo esporte independente

de pilotos e equipes.

FIGURA 8: Ex-pilotos brasileiros, como Rubens Barrichello, sempre séo personagens do GP Brasil
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A gestdo dessas fontes e personagens é feita de acordo com a especificidade de
cada um. A fonte oficial do evento sdo seus promotores, 0s responsaveis pela Formula 1
e a Interpub e o poder publico sdo responsaveis pelos temas inerentes a politica e ao
Estado. No que tange ao aspecto esportivo, pilotos e equipes tém gestdo propria de sua
comunicacdo, porém, a FIA cronograma um calendario de atividades de comunicagdo e
imprensa. Ha dias especificos para que pilotos e representantes das equipes atendam 0s
jornalistas, assim como entrevistas com 0s trés primeiros colocados de todos o0s treinos e

a corrida.

Fora esses momentos ja definidos, a relacdo entre fontes e jornalistas varia de
acordo com o relacionamento de cada veiculo de imprensa e de jornalistas com seus
entrevistados. O GP Brasil traz a tona uma outra questdo da pratica jornalistica de
cobertura do evento, que é a presenca da subjetividade (JENKINS, 2019). Isto é,
principalmente no caso da Rede Globo, que durante as outras provas do ano ha uma
padronizacdo de coberturas explorando o lado mais técnico e esportivo. Ja no caso da

corrida brasileira, h& sempre o esforco de se contar historias sobre 0s personagens que
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estdo ou estiveram presentes e envolvidos no evento por meio de entrevistas ou materiais

especiais.

5.2.7 ExpansOes Narrativas do GP Brasil

Como evento transmidia, a realizacdo do Grande Prémio do Brasil teve a¢des on
e offline. A principal acdo offline € a corrida, assim, como 0s eventos paralelos em
homenagem a Ayrton Senna, como o Senna Tribute. No que tange ao ambiente digital, as
acOes envolveram a transmisséo televisiva da prova, transmissao via streaming, hot site,
producdo de contedo para as redes sociais digitais (Facebook, Twitter, Instagram, Tik
Tok e Youtube), aplicativos para celular e fantasy games. As transmissdes oficiais
realizadas pela prépria Férmula 1, seja via streaming da F1TV ou pelo Youtube, tiveram
como unico foco aspectos ligados ao esporte, como historias, fatos ou conteidos de
analise técnica. Ja a transmissdo da TV parceira, a Rede Globo abriu espago para outros
temas, como a interferéncia do GP na cidade de S&o Paulo, histdrias curiosas de amantes

do esporte e fatos historicos.

A transmissdo streaming pelo F1TV, entretanto, permitiu mais opcdes aos
espectadores, comecando pela narracdo disponivel em inglés, alemao, francés e espanhol
ou a opgédo de som ambiente. Aliado a isso, havia opgdes de cameras exclusivas a serem
escolhidas pela prépria audiéncia, além de acesso a outros dados relativos a corrida em
tempo real, como tempos de volta, distancia em relacdo ao lider, pneus utilizados pelos

pilotos, nimeros de pit stops.
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FIGURA 9: Variedade de cameras durante transmissao streaming da Férmula 1
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FIGURA 10: Assinantes do servico de streaming tém acesso a diferentes dados da corrida
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O website oficial centralizou a producdo de noticias, informacbes sobre
patrocinadores, opinides de especialistas e analises técnicas sobre a corrida. Além disso,
serviu como nave-mée para algumas fungdes do aplicativo oficial da categoria, como o

redirecionamento de noticias. O app, assim como o portal oficial, armazenaram
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informacdes sobre a corrida, a temporada e a classificagdo dos campeonatos de pilotos e
de construtores. As redes sociais digitais também foram utilizadas para a promocéao de
informacdes sobre a prova, enquetes, fotos e videos. E importante ressaltar que n&o ha
conversacao, uma vez que opinides do pablico e de terceiros nao sdo inseridas nas redes

oficiais da Formula 1 e do GP Brasil.

Uma outra extensdo importante nesse contexto sdo 0s jogos relacionados a
Férmula 1, como o caso do Fantasy Game oficial da categoria e 0 F1 Fantasy. Essa
modalidade de jogo, segundo Tussey (2018, p.5), pode ser conceituada como "uma
plataforma lucrativa no qual contetdo de dado esporte, informacdo e narrativas sdo
cooptadas para o uso social de seus f&s". O autor explica que eles sdo baseados na criagcdo
de equipes originadas de competidores reais feitas por usuarios que disputam entre si. Ele
também aponta que os feitos desses atletas nos jogos oficiais tém duplo significado, isto
é, além de alterar o resultado do jogo, altera a competicéo paralela que existe entre seus
usuarios participantes. Por isso, 0s organizadores de eventos esportivos e emissoras
oficiais tém incorporado a gamificacdo e os fantasy games em suas narrativas como
estratégia de aproximacao e de aumento de engajamento dos consumidores esportivos e
torcedores, uma vez que 0s usuarios desses jogos tendem a ter um maior interesse em
seguir as competicdes para acompanhar o rendimento dos pilotos envolvidos em seus
times no jogo ficticio. Além disso estimula o potencial de compartilhamento entre os fas
(JENKINS, 2019).

FIGURA 11: Jogo fantasy é utilizado como ferramenta de aproximagao com torcedores
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5.2.8 Plataformas de midia e géneros

O GP Brasil utilizou de estratégias de todas as areas comunicacionais para
promover suas agdes durante o evento, sejam ac¢les jornalisticas pelas plataformas da
categoria e/ou por veiculos de midia externos, atividades relacionadas a publicidade e
propaganda e relagdes publicas na realizacdo de eventos de relacionamento, marketing e
patrocinio. As plataformas utilizadas variam entre on e off-line. Os 350 reporteres que
cobriram o evento representavam empresas de televisdo, radio, jornais, revistas e internet.
Na publicidade, plataformas referentes aos patrocinadores e apoiadores da prova
estiveram presentes, como posts nas redes sociais oficiais da F1 e do GP, assim como em
insercdes televisivas e textos-foguetes sobre as marcas nas radios. As relages publicas
promoveram eventos relacionados a corrida de forma direta ou indireta, mas tambem
estiveram presentes em a¢Oes digitais de relacionamento desenvolvidas pela Formula 1,
por meio de e-mail marketing, promocdes e gincanas, sorteio de produtos de pilotos e

equipes, viagens e ingressos para corridas.

5.2.9 Mercado e audiéncia

Nos trés primeiros anos completos sob a dire¢do da Liberty, a Formula 1 atingiu
um aumento de audiéncia cumulativa de 1,9 bilhdo, o que representa o espectador que
teve contato com o produto televisivo especifico ndo necessariamente por escolha. No
caso da Férmula 1, assistiu a reportagens, programas ou melhores momentos durante a
programacao televisiva. Esse é o nimero mais alto desde 2012 com aumento de 9% em
comparagdo a 2018, completando o terceiro ano consecutivo de alta. Segundo dados da
F1¢7, durante a temporada de 2019, o esporte alcangcou uma audiéncia Unica® de 471
milhGes de pessoas com reducdo de audiéncia em 3,9% em relacdo ao ano anterior. Nos
mercados de comunicacgdo, o Brasil é o maior publico televisivo da Formula 1 com 115
milhdes de espectadores totais (2018)%, seguido das audiéncias da Alemanha, Italia,

Reino Unido e Holanda.

67 Formula 1. F1 broadcast to 1.9 billion total audience in 2019. Disponivel em:
<https://www.formulal.com/en/latest/article.f1-broadcast-to-1-9-billion-fans-in-
2019.4leYkWSoexxSleJyuTrk22.html> Acesso em: 05 ago. de 2020.

68 Audiéncia Unica representa o espectador que liga a televisdéo com o intuito de assistir a um
determinado produto televisivo especifico, neste caso, a Férmula 1.
69 Formula 1. Formula 1's TV and digital audiences grow for the second year running.

Disponivel em: <https://www.formulal.com/en/latest/article.f1-broadcast-to-1-9-billion-fans-in-
2019.4leYkWSoexxSlelyuTrk22.html> Acesso em: 20 jun. de 2018.
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Sob a gestdo anterior de Bernie Ecclestone, a Formula 1 exercia uma postura
proibicionista em relacdo as audiéncias e restringia a0 maximo quaisquer conteddos
veiculados sem autorizacdo oficial. De acordo com a Formula One Management (FOM),
empresa responsavel pelos eventos e direitos de transmissdo da categoria, 0 certame
atingiu a marca de 24,9 milhdes de seguidores distribuidos pelas suas contas nas redes
sociais como YouTube, Instagram, Twitter e Facebook. O total € 32,9% maior do que o
registrado em 2018, destacando Instagram, com crescimento de 69,3% e Twitter, com
66,1%. Dados que, segundo a categoria, confirmam esse esporte como 0 que mais cresce
no ambiente digital dentre as maiores organizacdes esportivas do mundo, como NBA,
NFL, Férmula E e 0 Campeonato Europeu de Futebol, a UEFA Champions League™.

Entretanto, o crescimento elevado em relacéo a outros esportes pode ser explicado
pela entrada tardia da categoria nas redes sociais digitais. O engajamento da categoria nas
redes sociais digitais - Instagram, Twitter, Facebook e Youtube — subiu 48,3% de
impressodes, alcangando 15,5 bilhdes; 60,9% em visualizagdes, atingindo 3,1 bilhdes de
page views, além de 3,2 bilhdes de minutos de conteudo assistidos, significando um
crescimento de 89,9% em relacdo a 2018. Ja as plataformas criadas pela categoria, como
seu site e aplicativos oficiais tiveram crescimento de 82,3% de visualizacGes, atingindo
mais de 1,1 bilhGes de page views. Além disso, houve um aumento de 16,3% de usuérios
Unicos, atingindo a marca de 55,9 milhGes, sendo 52,1 milhdes no website e 3,7 milhdes
no aplicativo.™

Em relacdo especificamente ao GP Brasil, segundo dados da plataforma de
monitoramento e andlise Talk Walker (2019), a distribuicdo de tipos de midia
relacionadas ao evento no domingo da prova, 17 de novembro, teve o Twitter como
plataforma principal de contetdos, sejam oficiais ou ndo, de imprensa ou da audiéncia,
com 314.100 tuites, seguido pelo contetdo de jornais impressos com 935 matérias,
reportagens e analises. Logo atras aparecem os veiculos digitais, como portais de noticias
e sites especializados com 676 publicacGes, blogs com 502 contetidos e 58 postagens em
foruns. Foram monitorados também 33 conteldos provenientes de revistas, 21 no
Youtube e 17 em radio e televisdo. Entretanto, & importante acrescentar que a quantidade

de material monitorado ndo leva em consideracdo a audiéncia ou importancia de cada

0 Campeonato Americano de Basquete, Liga Nacional de Futebol Americano, e Campeonato
Mundial de Carros Elétricos, respectivamente.
n Formula 1. F1 broadcast to 1.9 billion total audience in 2019. Disponivel em:

<https://www.formulal.com/en/latest/article.f1-broadcast-to-1-9-billion-fans-in-
2019.4leYkWSoexxSleJyuTrk22.html> Acesso em: 05 ago. de 2020.
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elemento, isto €, um tuite tem 0 mesmo peso da transmissdo televisiva da prova ou de

uma reportagem em um jornal impresso.

A televisdo exerce uma grande influéncia no desenrolar do GP Brasil no processo
de midiatizacdo. A transmissdo do GP do Brasil na TV Globo™ igualou o recorde de
audiéncia da categoria em 2019, que anteriormente era do GP da Hungria. Em Séo Paulo
foram 13 pontos de audiéncia — cada ponto equivale a 73.015 domicilios com TV e
200.766 pessoas na afericdo determinada por este ano —, e 26,6% de participacdo (share).
O ponto alto da prova em 2019 foi a ultima volta, mais especificamente a batalha entre

Pierre Gasly e Lewis Hamilton pelo segundo lugar com o pico de 16,3 pontos.

Um dos fatores que facilita a grande audiéncia da Férmula 1 no Brasil é o fato de
no pais as provas da categoria serem transmitidas ao vivo pelo maior canal do pais, a
Rede Globo. Em outros paises como Inglaterra, terra do atual campedo Lewis Hamilton,
as provas sdo transmitidas em canais a cabo pela Sky Sports e em algumas regides apenas
em pay-per-view. Em relacdo a formacédo de novos publicos, o Brasil é o segundo pais
com maior nimero de f&s abaixo de 35 anos, o equivalente a 54,7 milhdes, mesmo sem
um titulo mundial desde 1991 com Ayrton Senna e piloto no grid regularmente desde
2017, depois da aposentadoria de Felipe Massa (GRANDE PREMIO, 2020).

5.2.10 Engajamento

No GP Brasil ha dois tipos de engajamento que interferem na percepcao do evento.
O primeiro deles € o0 engajamento in loco, no qual a audiéncia esta presente no autédromo
e 0 segundo é o engajamento a distancia ou midiatizado pela televisdo, internet ou réadio.
E importante apontar que o engajamento in loco também permite a midiatizacdo da
experiéncia, uma vez que o publico presente tem acesso as varias ferramentas midiaticas,
como redes sociais digitais, transmissdes radiofonicas e televisivas. Porém, a forma como
um evento é percebido difere quando h& outras conexdes sociais e sensoriais envolvidas,
como torcer ou ouvir o ronco dos motores ao vivo ou quando é apenas consumido por

meio de plataformas.

72 Grande Prémio. F1 tem maior audiéncia de 2019, mas GP do Brasil registra queda.
Disponivel em: <https://www.grandepremio.com.br/f1/noticias/f1-tem-maior-audiencia-de-2019-mas-
gp-do-brasil-registra-queda/> Acesso em: 05 ago. de 2020.
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Outro aspecto importante na construcao do evento é que o GP Brasil € estabelecido
para ser midiatizado, uma vez que cada corrida da categoria tem audiéncia global com
contratos milionarios de veiculacdo e uma série de premissas e restricdes envolvidas. No
caso da prova brasileira, pouco mais de 150 mil pessoas (LANCE, 2019) passam pelo
autodromo de Interlagos durante os trés dias de evento, enquanto pela televisdo mais de

100 milhdes de pessoas assistem a prova todos os anos (FORMULA 1, 2020).

Sobre 0 engajamento da audiéncia nos meios digitais, a Formula 1 tenta controlar
como se da essa interacdo, pois uma série de medidas restritivas sao tomadas em relagédo
aos fas e aos jornalistas. Apesar de mais brandas do que as da gestéo anterior da categoria,
que retirava das plataformas digitais qualquer publicacdo audiovisual relacionada ao
esporte que ndo tivesse sido autorizada. Para Jenkins(2009a) esta era considerada uma
abordagem proibicionista. Atualmente, publicacdes que ndo dizem respeito ao evento ao
vivo ndo sofrem qualquer sancdo. Por outro lado, qualquer pessoa presente no autédromo
é autorizada apenas a fotografar os eventos de pista, porque ainda ha a proibicao, devido

aos direitos de transmissdo, de qualquer veiculacdo de cenas de corrida em movimento.

Nas redes sociais digitais ndo ha uma conversacédo efetiva com os fas, ha apenas
publicacbes de temas relacionados ao esporte sem que producbes da audiéncia sejam
aproveitadas. Sendo assim, podemos afirmar que a Férmula 1 ainda utiliza-se mais de
uma abordagem organizacional proibicionista em relacdo a audiéncia. Apesar de um leve
afrouxamento de restri¢cbes, ndo ha na politica comunicacional da categoria indicacdo
minima de qualquer elemento cooperativista com os fas no sentido de aproveitamento de
conteddos gerados pela audiéncia (JENKINS, 2009a). O maximo que a categoria se
propbe é desenvolver enquetes em plataformas digitais e convidar os fas a votarem na

transmisséo oficial da prova, no seu portal oficial, Twitter ou Instagram.

Esse tipo de engajamento é o que Gambarato (2012) chama de acdo interativa, ou
seja, quando o fa interage com dado conteudo, apenas apertando um botdo ou tela,
auxiliando a pavimentagéo do caminho da narrativa. Uma agdo comum nesse sentido é o
convite feito a audiéncia para escolher o melhor piloto da prova. Ao contrario da
participacdo e criatividade da audiéncia que influenciam nos resultados narrativos, que

para Gambarato (2012) é a expressdo maxima da audiéncia na narrativa.

As acles de engajamento da F1 com sua audiéncia podem ser consideradas dubias,

uma vez que ela utiliza ferramentas comuns para a promogao de conversagdes — como as
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hashtags — mas néo se engaja na conversacao organizada por ela. No caso do GP Brasil
foi criada a #BrazilGP, onde era possivel ver as conversacdes entre varios fas sobre a
corrida, porém, em nenhum momento houve interagdo com a audiéncia. Tal marcador
pode ser considerado apenas um organizador de conteudo, ja que ordena todas as

publicacdes feitas nas plataformas oficiais.

FIGURA 12: Voto em piloto do dia é exemplo de agdo interativa
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FIGURA 13: Formula 1 ndo se engaja com fas em hashtags criadas para os eventos
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Mesmo com a série de restricBes, a forma como a audiéncia engaja com o evento
apresenta-se de formas indesejadas ou inesperadas pelos organizadores. Uma delas séo
as transmissdes de streaming piratas muito regulares entre fis de esporte. E bastante
comum ver o compartilhamento desses tipos de links entre grupos de aficionados em redes
sociais digitais. H4 também, como forma de engajamento e pratica transmidia a constante

producgédo de memes sobre o0s eventos esportivos (FECHINE, 2014).

Em relacdo ao GP Brasil, o fracasso das negociacdes de renovacdo do contrato
com a emissora Rede Globo e a possivel entrada do SBT” como oficial gerou um dos
memes mais famosos relacionados ao evento ou a corrida. Alguns f&s produziram um
video de, aproximadamente, 2m15s simulando como seria a transmissdo da prova pela
emissora de Silvio Santos. A producéo é tdo bem elaborada que uma série de efeitos
sonoros comuns nos programas da emissora, como os borddes do Ratinho “Rapaaaaz” e
“Esse ¢ meu patrao” foram colocadas no produto audiovisual para dar mais realidade a
brincadeira. A batida entre os pilotos da Ferrari, Sebastian Vettel e Charles Leclerc, foi
descrita no video por meio de um lettering que dizia “alemao ndo se entende com colega
monegasco”, uma clara simulagdo dos conflitos presentes no programa Casos de Familia.
No aspecto organizacional percebemos no meme de marcas de outras empresas do grupo
Silvio Santos, como a Tele Sena e os cosméticos Jequiti.

FIGURA 14: Féas produziram meme de possivel transmissdo da Férmula 1 no SBT
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& UOL. SBT entra em briga com Globo para transmitir a Formula 1. Disponivel em:
<https://www.uol.com.br/esporte/ultimas-noticias/2020/11/22/sbt-se-coloca-como-alternativa-e-
entra-em-briga-com-globo-por-formula-1.htm> Acesso em: 26 nov. de 2020.
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FONTE: INTERNET (2020)

5.2.11 Estética

A estética é um elemento importante na construcdo dos eventos da Férmula 1. Ha
toda uma padronizagdo da marca presente na composicao de todos os produtos midiaticos,
a comecar pela utilizagdo de cores sdbrias e basicas, como branco, preto e vermelho. Com
a profissionalizacdo e com a centralizacdo das transmissdes para a FOM houve também
uma padronizacdo de idiomas e estética na transmissdo das corridas. Até a década de
1990, toda a construcao imagética ou grafismo das corridas era feita pela emissora local
responsavel pela cobertura de cada prova. Isto €, a F1 poderia ter graficos de cores e
lettering com um idioma diferente a cada corrida. Atualmente, todas as informagdes

gréficas sdo em inglés e geradas de forma padrdo pela FOM.

Outro aspecto importante da estética é que ela também passou a ser
comercializada, isto €, ha uma transmissdo padrdo que € veiculada por emissoras do
mundo todo, seja em TV aberta, canais a cabo e, em casos mais raros, em pay-per-view
Para os fas que desejam ter uma cobertura mais imersiva sobre a categoria devem

contratar planos disponiveis nas plataformas streaming do esporte.

FIGURA 15: Grafismo produzido pela Rede Globo no GP Brasil de 1986 com resultado da prova
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FIGURA 16: Grafismo atual padréo utilizado em todas as provas com o resultado
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Um dos principais aspectos percebidos na estética da Formula 1 foi a utilizacdo
da imagem dos pilotos e de gréficos e imagens. Se nos anos 1980 todas as informacdes
eram dispostas em texto, a partir da Gltima década, o grafismo passou a contar com outros
elementos tecnoldgicos de tecnologia, criacdo, publicidade e design. Esse aumento do
namero de informacdes para os telespectadores se encaixa em duas das premissas
transmidia postas por Jenkins (2009): a l6gica de profundidade e imersdo. Essas I6gicas
se apresentam uma vez que o intuito dessa nova estética é justamente aprofundar o nivel
de informacdes para o publico e trazé-lo para mais perto da Férmula 1, mesmo que

virtualmente.

Os novos graficos representam novas plataformas de comunicacdo para as
relacBes publicas, o jornalismo e a publicidade. Em um mesmo grafismo, a cobertura
jornalistica pode apontar para o telespectador uma informacao importante para o decorrer
da prova como os tipos de pneu utilizados nos carros dos pilotos ressaltando a marca do
fabricante de pneus oficial da Férmula 1. Nesse sentido, aplica-se, a0 mesmo tempo uma
estratégia de publicidade ao publicizar de forma direta a marca de pneus,-e uma de

relacdes publicas ao explicitar a parceria entre as duas marcas, Pirelli e a Formula 1.
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FIGURA 17: Graficos da Formula 1 podem ser considerados plataformas de areas diferentes da

comunicagdo, como jornalismo, publicidade e relag6es publicas
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FIGURA 18: F1 destaca seus parceiros comerciais e operacionais em suas vinhetas
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Como o ronco dos motores € uma das atracGes do esporte, 0 audio tem papel
preponderante na cobertura e percebemos uma série de outros elementos auditivos da
Férmula 1, como a trilha sonora vinhetas e os radios entre pilotos e equipes. Os radios

recebem destaque durante as transmissdes, devido aos didlogos curiosos e conflitos entre
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os times, pilotos e direcdo de prova, como foi 0 caso da colisdo entre os dois pilotos da
Ferrari, em 2019. Esse material proveniente dos didlogos, acaba se desdobrando em
outros, geralmente, videos veiculados nas suas proprias redes sociais digitais da F1.

FIGURA 19: Dialogos durante as provas se desdobram em diferentes contetidos de redes sociais

VETTEL

FONTE: F1TV (2020)

Encerramos aqui a andlise dos onze topicos relacionados a estratégia
transmidiatica e organizacional do Grande Prémio do Brasil de 2019. Foi possivel
observar a complexidade da producgéo desse evento e a teia de organizagdes presentes em
sua construcdo. Além do mais, € perceptivel a forca das novas plataformas no escopo
comunicacional de um grande evento e da importancia dada a televisdo. Em sintese, 0s
grandes eventos esportivos sdo construidos para serem midiatizados pela televiséo e

dispersos por inimeras outras plataformas, como é o caso do GP Brasil.

Com o encerramento desta analise do GP Brasil, partimos, agora, para a etapa final
de andlise que abarca de maneira mais ampla as estratégias transmidia utilizadas pela
Férmula 1, isto €, as estratégias de comunicacdo e interacdo utilizadas pela organizagao

de maneira continua e padronizada ao longo do circuito.

5.3 Narrativa Transmidia em alta velocidade: a apropriacdo de uma estratégia

interacional transmidiatica pela Formula 1

A Formula 1 alterou sua forma de fazer comunicagéo e vem alterando seus modos

de interacdo com outras organizagdes, seu publico e a sociedade. Para além das corridas,
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ela investiu na promocéo de eventos e acOes virtuais e offline, em varias frentes, como
eventos e competi¢bes educacionais com publicos que vdo do ensino infantil as
universidades, o F1 in Schools™; eventos de promocdo com patrocinadores, como 0
Heineken F1 Festival™; competi¢cdes online, como os Campeonatos Mundiais de Esportes
Eletrdnicos™ e os Virtual Grand Prix, promovidos com a participacdo dos pilotos oficiais
da temporada 2020 durante a pandemia do coronavirus.

Em 2020, os GPs virtuais merecem destaque. As corridas, oito no total, ocorreram
em um periodo de indefinicGes para o esporte, que, a época, vinha sofrendo com
cancelamentos de corridas e eventos marcados para a temporada, entre marco e junho de
2020, devido ao COVID-19. A série de eventos foi concebida como uma maneira de
permitir que os fds continuassem a acompanhar as provas, mesmo que virtualmente.
Nesse contexto, a Formula 1 apostou nos eventos online como alternativa e convidou
pilotos da categoria, celebridades e estrelas de outros esportes para a série de acdes. Sem
corridas, 0s oito grandes prémios virtuais atingiram 21,8 milhGes de visualiza¢Ges apenas
nas plataformas digitais da Formula 1, como Youtube, Twitch e Facebook, além das
plastaformas Huya e Weibo, na China.

Em relacdo a audiéncia televisiva, a estimativa de audiéncia acumulada nos
eventos foi de cinco milhdes de visualizagdes em transmissdes em mais de 100 paises.
Além dos perfis oficiais da categoria, pilotos como Charles Leclerc, George Russel,
Lando Norris e Alex Albon passaram a interagir com os fas durante as transmissdes em
suas contas pessoais, gerando um trafego adicional aproximado de mais trés milhGes de
pessoas (FORMULA 1, 2020)"

O game oficial da categoria, 0 F1 2019, desenvolvido pela Codemasters para
videogames como Playstation 4 e computadores, teve 1000% de aumento mensal de
conteddo relacionado ao jogo transmitido em plataformas na internet. Outros contetdos

relacionados a série virtual, atingiram 695 milhdes de impressdes em diversas plataformas

“ Formula 1. F1 in Schools: about the challenge. Disponivel em:

<https://www.flinschools.com/about-the-challenge.html> Acesso em: 01 jul. de 2020.

» Formula 1. Formula 1, Heineken and the Senna family to celebrate Ayrton Senna with
special Sao Paulo fan festival. Disponivel em: <https://www.formulal.com/en/latest/article.formula-1-
heineken-and-the-senna-family-to-celebrate-ayrton-senna-with.3eBg2s1opAttzCHDQ2y95x.html>
Acesso em: 01 jul. de 2020.

7 Formula 1. F1 Esports. Disponivel em: <https://www.flesports.com/> Acesso em: 01 jul. de
2020.
77 Formula 1. F1 broadcast to 1.9 billion total audience in 2019. Disponivel em:

<https://www.formulal.com/en/latest/article.f1-broadcast-to-1-9-billion-fans-in-
2019.4leYkWSoexxSleJyuTrk22.html> Acesso em: 05 ago. de 2020.
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digitais e mais de 85 milhdes de visualizagdes de contetdo. (FORMULA 1, 2020)® Os
jogos virtuais relacionados a Formula 1 sdo uma estratégia transmidiatica que acompanha
0 esporte desde a década de 1970, apesar de a légica transmidia surgir apenas no inicio
dos anos de 1990. Os primeiros jogos relacionados a categoria foram desenvolvidos pela
Namco, empresa de games japonesa, a partir de 1976 com o Pole Position. O jogo em
modelo de fliperama consistia em disputas de tempo e corridas contra 0 computador,
tecnologia avancada para a época e que acabou levando o jogo a ser considerado 0 mais
importante no segmento de todos os tempos. (SMITH, 2020, online)™

Com o desenvolvimento dos videogames, passando de um modelo de utilizacao
arcade/fliperama para o uso de consoles pessoais, a Férmula 1, a partir da década de 1990,
vem investindo nessa modalidade. Esse movimento foi iniciado ainda nos anos 1980, com
o0 Super Moénaco GP, para o console Mega Drive, e contou com a colaboracao de Ayrton
Senna na concepcdo do jogo. No meio dessa década houve outra mudanca importante que
foi o surgimento dos jogos simuladores, que ndo apenas simulavam corridas de
automdvel, mas passaram a contar com elementos reais como pistas, equipes, pilotos,
modos de jogo de que contavam com campeonato e finais de semana de GPs e até a
narracao oficial para o Reino Unido.

Até 2008, a licenca dos direitos dos jogos pertenceu a Electronic Arts e a Sony,
que em 2003, tornou-se detentora exclusiva dos direitos. A atual detentora dos direitos
sobre o0 jogo, Codemasters, esta na posicdo desde 2010 e é uma das responsaveis pelas
acOes realizadas em parceria com a Férmula 1, como a criacdo do campeonato oficial de
eSports em 2017. Na época, apos uma série de classificatdrias online, os 20 melhores
pilotos foram convidados para a grande final do Grande Prémio de Abu Dhabi
conquistada por Brendon Leigh. A utilizacdo de multiplataformas na Formula 1 ndo esta
atrelada apenas a comunicacdo. Durante o desenvolvimento dos carros, os simuladores
sdo ferramentas de engenharia necessarias para a resolucdo de questdes técnicas de
funcionamento e pilotagem. (SMITH, 2020)% Além dos simuladores, a categoria aposta

. Formula 1. F1 broadcast to 1.9 billion total audience in 2019. Disponivel em:
<https://www.formulal.com/en/latest/article.f1-broadcast-to-1-9-billion-fans-in-
2019.4leYkWSoexxSleJyuTrk22.html> Acesso em: 05 ago. de 2020.

& SMITH, Luke. Motorsport.com. Veja a breve histdria da Formula 1 no mundo de jogos
eletrénicos. Disponivel em: <https://motorsport.uol.com.br/esports/news/uma-breve-historia-da-
formula-1-no-mundo-dos-games/4778515/> Acesso em: 06 ago. de 2020.

8 SMITH, Luke. Motorsport.com. Veja a breve histéria da Férmula 1 no mundo de jogos
eletrénicos. Disponivel em: <https://motorsport.uol.com.br/esports/news/uma-breve-historia-da-
formula-1-no-mundo-dos-games/4778515/> Acesso em: 06 ago. de 2020.
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em outros jogos pra seus fds, como um fantasy game®, jogos de apostas e jogos
aplicativos para celular.

A pandemia do COVID-19 levou a Formula 1 a promover outras a¢fes transmidia
fora das pistas a campanha #WeRaceAsOne - #CompetimosComoUm, em traducéo livre,
como resposta ao momento atual de luta contra o racismo e homofobia. A campanha visa,
num primeiro momento, auxiliar empresas e equipes, na mitigacdo da atual pandemia,
com a ajuda dos agentes da Férmula 1 e, em um segundo momento, promover mudancas
em comunidades envolvidas com o esporte em relacdo a homofobia, a violéncia de género
e ao racismo.

Esta acdo pode ser considerada um ato de ativismo transmidia®?, uma vez que
nasce nas redes sociais por meio hashtags como #BlackLivesMatter,
#VidasNegrasimportam e #BLM e toma corpo no mundo social, sendo apropriada e
ressignificada em outros contextos, plataformas e grupos. Pode também ser entendida
como um movimento de ativismo corporativo, porque ¢ quando “empresas se envolvem
institucionalmente no debate sobre temas publicos, alguns altamente controversos, como
qualidade de género, racismo, homofobia [...] em um contexto de sociedades
extremamente polarizadas em diversos paises” (GUIMARAES, 2017, online) &, como é
0 caso da Férmula 1, que lida com esferas publicas e privadas, com diversos tragos
culturais, de paises em todos os continentes. (FORMULA 1, 2020).

A musica é outra estratégia transmidia da Formula 1 com a producéo de musicas
e videoclipes com nomes importantes do segmento como, Brian Tyler®, criador do tema
oficial da categoria e de trilhas para Hollywood, em filmes como Velozes e Furiosos,
Homem de Ferro e Thor. Assim como a parceria feita foi com a banda de mdsica
eletronica inglesa The Chemical Brothers, responsavel pela criacdo do videoclipe We've
got to try, que conta a histdria da cadelinha Girl, tentando escapar de uma misséo tida
como impossivel. Além da musica e do clipe, o remix da producéo se tornou uma das
vinhetas durante as transmissdes oficiais das corridas. A peca dura trés segundos e foi

feita por meio da aceleragdo da musica original em 15 mil batidas por minuto. A ideia foi

81 Fantasy games sdo baseados na criagdo de equipes originadas de jogadores reais feitas por usuarios
gue competem entre si.

82 Ver secdo sobre o principio da performance transmidia, neste capitulo. Pagina XX..

8 GUIMARAES, Renato. Carta Capital. Ativismo corporativo: quando as empresas viram

militantes. Disponivel em: <https://envolverde.cartacapital.com.br/ativismo-corporativo-quando-as-
empresas-viram-militantes/> Acesso em: 05 ago. de 2020.

84 TYLER, Brian. Formula 1 Theme Live in Concert by Brian Tyler. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=8AYy-BcjRXg> Acesso em: 01 jul. de 2020.
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baseada no nimero de rotagdes por minutos alcan¢ado por um carro de Formula 1 As
masicas e a vinheta foram disponibilizadas nas redes sociais digitais da F1, além de
plataformas de streaming musical como Deezer e Spotify.

Essas mesmas plataformas servem como repositdrio de outros dois produtos da
categoria, 0 podcast Beyond The Grid, que traz discuss@es, analises e entrevistas de
personagens do esporte e o F1 Soundtracks, playlists desenvolvidas a cada grande prémio
e que se relaciona com a musica e cultural local do pais sede do GP. No caso do GP Brasil
de 2019, por exemplo, a playlist contava com artistas como Gustavo Lima, Luan Santana
e Pablo Vittar, além de outros cantores internacionais (FORMULA 1, 2020).8

A série Drive to Survive trata os anos de 2018 e 2019 em duas temporadas, com
a terceira sendo produzida ao longo de 2020, e é uma parceria da Férmula 1 com a
produtora Box to Box e a Netflix. A obra audiovisual visa gerar conteldo baseado nos
bastidores da categoria tendo as corridas como plano de fundo. A intencdo € mostrar as
tensGes, angustias, vitorias e derrotas de todas as 10 equipes e 20 pilotos por um angulo
ndo explorado pela cobertura convencional (FORMULA 1, 2020). A série pode ser
enquadrada na premissa da subjetividade (JENKINS, 2009b), uma vez que pretende

mostrar novos angulos do discurso habitual presente no esporte.

5.4. Considerac0es finais

Com o objetivo de aprofundar as reflexdes sobre as estratégias transmidiaticas e
de interacdo organizacional no esporte, este trabalho mapeou conceitos relevantes para o
entendimento das interacdes comunicacionais, sociais e mercadolégicas na producgéo de
um dos maiores eventos esportivos do mundo - o Grande Prémio do Brasil, em sua edicdo
de 2019. Como um dos pontos centrais desta pesquisa € a percep¢do da complexidade de

interacdes entre as organizacgdes envolvidas na producdo de grandes eventos esportivos.

A hipo6tese deste trabalho partiu da ideia de que a narrativa transmidia nas
interacbes organizacionais da Formula 1, além de alterar a forma como a categoria
esportiva passa a ser vista como organizacao e marca, também altera a I6gica de consumo
por parte da audiéncia do esporte, no ambito tecnoldgico, com novas formas de acesso

tecnoldégico ao esporte  (games, plataformas de transmissdo, internet);

8 Formula 1. Formula 1 launches #WeRaceAsOne initiative to fight challenges of COVID-19
and global inequality. Disponivel em: <https://www.formulal.com/en/latest/article.formula-1-
launches-we-race-as-one-initiative.3s2AhNDApNDzrCoQDc1RY8.html> Acesso em: 06 ago. de 2020.
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mercadologicamente, com novos publicos tendo acesso aos conteudo do esporte; e
culturalmente, com novos formatos culturais de insercdo perante a audiéncia

(documentérios, videoclipes, eventos educacionais).

Sendo assim, podemos intuir que o Grande Prémio do Brasil € um evento
transmidia, uma vez que apresenta caracteristicas de todas as premissas postas por Jenkins
(2009a, 2009b). Isto &, apresenta potencial de compartilhamento por sua presenca nas
redes sociais digitais, seja nos perfis da oficiais da Formula 1 ou do GP; profundidade
devido as estratégias de producdo de conteldo analitico a respeito da prova;, a
continuidade e serialidade, nos véarios contetidos dispersos, de forma continua em varias
plataformas, como redes sociais digitais, jogos, conteido audiovisual, internet e eventos,
em géneros midiaticos como imprensa, relacdes publicas e publicidade. Aliado a isso, ha
também as caracteristicas imersivas em conteudo produzido pela Férmula 1 ou em
experiéncias in loco para os fas. Como aspectos de extratibilidade, tém-se a
comercializa¢do de produtos e souvenirs com a marca. J& a constru¢do de mundos é uma
das bases do ethos da Formula 1, seja pela logica do conceito de circo, ou pela propria
reputacao da categoria como algo ligado a um mundo de glamour e dinheiro. Mas também
h& um aspecto pratico em relacéo a isso, uma vez que para o GP Brasil ser realizado ha
todo um esfor¢o de infraestrutura na concepcdo do evento, acdo que envolve varias

organizacoes.

Outro produto cultural transmidia criado pela Formula 1 e que possui ligacdo com
0 GP Brasil é a série Drive to Survive, pois a intencdo principal da producdo é mostrar as
tensdes e angustias durante uma temporada, explicitando assim a subjetividade. Apesar
de a performance da audiéncia ndo ser estimulada de forma exaustiva, os fas subvertem
algumas restricbes e criam conteddos corrompendo questdes comerciais e a postura
organizacional proibicionista da Férmula 1 compartilhando transmissdes piratas entre a
audiéncia. Desse modo, todas essas caracteristicas confirmam novos aspectos de consumo

tecnoldgico, mercadoldgico e cultural do esporte.

E interessante apontar também que, no campo da comunicacdo e do fluxo de
informacdo, a televisdo ainda € um ponto primordial na concepgéo de eventos esportivos.
Hé& toda uma preocupacao em criar novas plataformas e novos contatos entre organiza¢des
produtoras de eventos e contetdos com a audiéncia, porém, a televisdo ainda é ponto focal
da estratégia, uma vez que ainda monopoliza grandes investimentos e € uma das maiores

fontes de audiéncia e de verbas para as organizagdes esportivas.
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O surgimento de novas plataformas e tecnologias pode ser utilizado de forma
benéfica, inclusive para as emissoras de televisdo. O caso do Grupo Globo, que,
contratualmente, é obrigado a transmitir todos os eventos da Férmula 1, mas que tem de
cumprir obrigacao e alterar as transmissdes entre varias plataformas dentro das emissoras
do grupo é um desses exemplos que comprova que, além das questdes estratégicas e
praticas, a transmidialidade afeta inclusive relagdes comerciais, econdmicas, operacionais

e organizacionais da comunicagéo.

E importante destacar que a anélise de apenas um evento especifico ndo esgota as
possibilidades de reflexdo e entendimento dos varios fenébmenos da comunicacéo e, de
forma mais especifica, da comunica¢do organizacional, comunicacdo esportiva e da
narrativa transmidia. No entanto é possivel confirmar que foi possivel responder a
pergunta central deste trabalho que é "como a Formula 1 utiliza as narrativas transmidia
em seu reposicionamento como organizacéo esportiva e de comunicac¢do?" O conjunto de
reflexdes nos permitiu visualizar que a resposta esta presente tanto na construcao teorica,
guanto nas metodologias de analise que organizaram e classificaram conceitos e aspectos

relevantes do contexto pesquisado e analisado.

Destacamos que este trabalho pode contribuir de forma concreta para 0 campo da
Comunicacdo e criar pontes entre a comunicacdo no esporte, no contexto das
organizacg0es e a articulacdo com a narrativa transmidia. Além disso, aponta caminhos de
que a narrativa transmidia ndo interfere apenas em questdes préaticas ou tecnoldgicas da
comunicagdo, mas, sim, interfere de forma robusta, ndo apenas no esporte, mas em

aspectos mais profundos sociais, econémicos e/ ou culturais do fazer comunicacional.
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