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RESUMO

Este trabalho analisa como se da a adaptacdo da Férmula 1 nas redes sociais em duas gestdes
distintas, as quais encaram o potencial das midias digitais de formas opostas. Foi realizada
uma analise comparativa dos videos postados no canal no YouTube do esporte em 2016,
durante a gestdo de Ecclestone, e em 2017, j& sob a direcdo do conglomerado Liberty Media,
a fim de verificar quais recursos foram utilizados pelos gestores para gerar engajamento e
quais caracteristicas da categoria sdo reforcadas nos conteldos para as redes sociais
produzidos em ambas as administracbes. O trabalho analisou também se o modelo de
comunica¢do mais interativo e simétrico que as redes sociais demandam foi adotado pela
marca FI™, ¢ se ela consegue ter a instabilidade adaptativa necessaria para agradar os
diversos publicos do esporte que se encontram nestas redes. Para isso, a pesquisa retoma a
histéria da Formula 1 e seu antigo dono, Bernie Ecclestone, bem como da plataforma
YouTube e seus variados usos como suporte de comunicagdo e marketing organizacional.

Palavras-chave: Formula 1. Redes sociais. YouTube. Comunicacdo Organizacional.
Comunicacdo Simétrica Interativa.
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1 INTRODUCAO

Em setembro de 2016, a marca Formula 1™, que administra o esporte
automobilistico homénimo, foi vendida para o conglomerado de telecomunica¢des norte-
americano Liberty Media Corporation. O antigo diretor executivo e responsavel pelos direitos
comerciais da categoria, Bernie Ecclestone, controlou diversas atividades do esporte por mais
de quinze anos, e era terminantemente contra o0 uso de redes sociais para divulgacdo do
esporte.

O britanico criou uma aura de mistério em torno do esporte, ao ponto de proibir os
pilotos de postarem fotos do paddock - area dos boxes e laterais da pista - em suas contas nas
redes sociais, conforme foi amplamente divulgado pela imprensa apds o Grande Prémio do
Bahrein, em abril de 2016. Isso colaborou para que o esporte ndo conquistasse a atencéo de
fas mais jovens, e, consequentemente, a audiéncia das corridas caia gradualmente.

Em relacdo a audiéncia, no caso do Brasil, 0s nUmeros do Instituto Brasileiro de
Opinido e Estatistica (Ibope) registraram que a audiéncia das transmissdes de Férmula 1 pela
Globo caiu de 15,8 pontos em 2005, para 7,7 em 2016. Outros fatores, como falta de
competitividade entre os pilotos e as equipes, escandalos politicos e retirada de corridas
classicas do calendario, pioraram a situacdo da categoria.

A partir de 2017, os novos donos da marca assumiram uma postura oposta a de
Bernie, intensificando a criagdo de contetdos para as midias sociais, principalmente, para o
Instagram, onde ja somam mais de 5,4 milhdes de seguidores em novembro de 2018, e para a
plataforma de videos YouTube, na qual ha 1,7 milhdo de inscritos no canal. Por isso, esta
pesquisa se propds a analisar como se da a adaptacdo de um dos esportes mais tradicionais e
reservados a um ambiente no qual a interacdo e a exposicao séo palavras-chave.

Para isso, foi recuperado toda a histdria de criagdo da Internet e das redes sociais,
esmiucando como se da o processo comunicativo nas mesmas, Vvisto que elas rompem com a
comunicacdo unilateral caracteristica da grande midia. Nas plataformas digitais, a
comunicacdo € interativa e simétrica, demandando constante didlogo e transparéncia dos
interlocutores, sejam eles pessoas, marcas, instituicdes, etc.

Ter uma instabilidade adaptativa a esse modelo comunicacional se mostra
necessario as organizacoes, para que elas possam se modernizar, sem perder suas identidades.
Dentre os inimeros suportes de comunicacdo que surgem na Galaxia da Internet, o YouTube
€ um dos que mais se destaca, e sua criacdo, bem como sua ascensdo e particularidades, foram

analisadas neste trabalho.



13

Em seguida, foi feito um detalhamento sobre como Bernie Ecclestone tornou-se
dono da categoria maxima do automobilismo e de que forma ele moldou a identidade da
mesma conforme seu préprio gosto: um esporte caro, focado na tecnologia, glamouroso e
cheio de tensbes. Tambem foi descrita como foi a transicdo de lideranca para as maos da
Liberty Media e quais iniciativas estdo sendo implementadas por ela para atrair mais publico
para o esporte.

Tendo como hipotese que ela estd conseguindo adequar a marca F1™ as redes
sociais com mais assertividade que Ecclestone, foi realizada uma analise de contetdo
comparando seis videos postados no YouTube - trés feitos na gestdo do britanico em 2016, e
outros trés feitos sob administracdo do grupo norte-americano em 2017. Foi verificado o que
mudou, em termos de conteudo e recursos utilizados para gerar engajamento do publico, apos
a troca de proprietarios da marca.

Trabalhou-se também a hipdtese de que a adequacdo feita pela Liberty conta
como uma instabilidade adaptativa, e ndo perda de identidade, como alega Ecclestone a midia.
Pois, segundo o ex-dono da Formula 1, o restaurante trés estrelas no Guide Michelin

construido por ele estd se tornando um McDonald’s.
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2 REDES SOCIAIS: CONDICAO NECESSARIA PARA EXISTENCIA DAS MARCAS
E EMPRESAS NA CONTEMPORANEIDADE

No final da década de 1970, o Departamento de Defesa Norte-Americano
desenvolveu a Arpanet, uma rede virtual que tinha como funcédo interligar laboratérios de
pesquisa. Uma nova forma de comunicacdo teve inicio nesse projeto, e, décadas depois, a
sociedade se encontra conectada online e virtualmente atraves das redes sociais (CASTELLS,
2003).

Segundo Andrade (2016, p. 125), “redes sociais sdo aplicagdes cuja finalidade ¢
promover a comunicagdo, a sociabilidade e o networking através da facilitacdo da criacéo,
manuteng¢ao e eventual intensificagcdo das relagdes interpessoais e sociais.”

Essas redes foram se fortalecendo com a expansao do modelo Web 2.0, o qual, de
acordo com O’Reilly (2005, p. 9), demanda o uso de uma inteligéncia construida
coletivamente: “Do mesmo modo que se formam sinapses no cérebro — com as associa¢des
fortalecendo-se em funcdo da repeticdo ou da intensidade — a rede de conexdes cresce
organicamente, como resultado da atividade coletiva de todos o0s usuéarios da rede.”

Entretanto, apesar dessa ampla possibilidade de novas conexdes, Castells (2003)
aponta que novos padrdes de sociabilidade surgem nas comunidades virtuais, ndo mais
focados na restricdo de distancia espacial e proximidade familiar. Na rede, as pessoas criam
vinculos entre si conforme apresentam interesses em comum. Elas personalizam sua
sociabilidade, selecionam quem sdo seus amigos, quem pode visualizar sua linha do tempo,
enfim, quem pode interagir com elas no espaco virtual.

Para além disso, nas redes sociais, as pessoas recebem informacdes sobre os temas
gue gostam em tempo real, podem comentar sobre ele e compartilha-lo, estando em qualquer
lugar do planeta. Se tratando de Formula 1, independentemente de ter uma corrida no pais, ou
um piloto conterrdneo participando da disputa, um fd do esporte pode acompanha-lo
integralmente, para isso, basta entrar em algum perfil nas redes sociais, ndo mais dependendo
da cobertura jornalistica convencional.

Por isso, organizagdes publicas e privadas de varias areas tém perfis no Facebook,
Instagram, LinkedIn, Pinterest, YouTube e tantas outras plataformas de interacdo social,
utilizando-as para interagir diretamente com seus publicos. Para Machado Neto (2011, p.39),
“com o crescimento da comunicacdo feita nas plataformas digitais que o consumidor usa
diariamente, o privilégio que se dava a relagdo com os jornalistas pode ser posto em causa, em

prol dessas plataformas.”



15

Dessa forma, os setores de Comunicacdo das empresas veem-se diante de um
novo desafio, que ndo é mais apenas emplacar a publicacdo de releases, mas também difundir
e acompanhar a informacao nas redes. Precisam estabelecer um lagco com os consumidores da

marca; cuidar da imagem da mesma, por vezes tendo de recria-la. Sobre estas alteracoes,

Duas abordagens diferentes ao impacto dos midia sociais nas Relagdes Publicas tém
sido propostas: por um lado, sdo considerados novas ferramentas ao dispor dos
profissionais da area, que pelas suas carateristicas tecnolégicas concretas, alteram as
préticas profissionais; por outro lado, tém sido conceitualizados como uma
caracteristica contextual da sociedade contemporanea associada a alteracdes
profundas na comunicacdo organizacional e nas proprias organizacGes.
(ANDRADE, 2016, p. 122)

Sobre essa mudanca de interacdo, do ambiente real para o virtual, Michel M.,

Michel J. e Porcilncula (2013, p.129) adiantam que

As relagdes estabelecidas no mundo ‘real’, ao se transferirem para o ambiente
virtual, acabam da mesma forma, envolvendo emogdes e afetos, sentimentos
humanos. Desta maneira as organizagdes (empresas), precisam tomar muito cuidado
ao utilizarem as redes sociais virtuais como uma ferramenta de comunicagdo e
aproveitarem o grande nimero de usudrios ali presentes.

A F1™ entrou nas redes sociais recentemente, porém, pela enorme presenca da
marca internacionalmente, diria-se que tardiamente. A pégina do Facebook foi criada em
2016, o perfil no Instagram, em 2015, e o canal no YouTube, em 2005, iniciando uma série
regular de postagens apenas em 2015. Logo, tanto ela quanto seus fas estdo presentes em um
ambiente virtual, e o relacionamento com data marcada que tinham antes, restrito aos finais de
semana em que eram realizados os Grandes Prémios, mediados pela imprensa, agora é

constante e direto, tendo demandas especificas.

2.1 SE NAO APARECE NO GOOGLE, NAO EXISTE

Em janeiro de 2018, o proprio Facebook divulgou um balanco financeiro
informando que cerca de 1,4 bilhdo de usuérios ficaram ativos diariamente no ano passado. O
Instagram emitiu um comunicado, em junho desse ano, sobre ter alcancado a marca de um
bilh&o de usuarios por més. E segundo a CEO do YouTube, Susan Wojcicki, a plataforma
conta com 1,8 bilhdo de usuarios mensais. Esses niumeros comprovam a brincadeira que
circula, principalmente entre os jovens, de que se ndo aparece nos resultados listados pelo

Google, ndo existe. Seja uma pessoa, uma marca, um lugar, até mesmo uma informacéo.
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Com estas redes sociais, € possivel ter amigos que estdo do outro lado do mundo,
sem nunca té-los visto pessoalmente. A circulacdo de informacdo nas redes sociais é téo
intensa que os proprios veiculos de comunicacdo comecam a utiliza-las para obtencdo de
material audiovisual, fontes, etc, como pontua Machado Neto (2011).

Sobre esta inser¢do quase compulsoria nas redes, Castells destaca:

Se vocé ndo se importa com as redes, as redes se importardo com vocé, de todo
modo. Pois, enquanto quiser viver em sociedade, neste tempo e neste lugar, vocé
terd de estar as voltas com a sociedade de rede. Porque vivemos na Galéaxia da
Internet. (CASTELLS, 2003, p. 230)

E em meio a tantas vozes, 0s usuarios dessas redes veem-se forcados a criar
filtros, principalmente, em relacdo as marcas. Nem tudo que se diz na rede é tido como
verdade universal, e, muitas vezes, 0s consumidores vao atrds de outros pontos de vista, para
checarem a informagdo. Na F1, em setembro de 2018, o Globoesporte.com deu um furo,
anunciando a ida do piloto, Charles Leclerc, para a Scuderia Ferrari. Nas redes sociais, muitos
fas disseram nao acreditar na noticia, pois ndo havia sido divulgada em nenhum outro veiculo.
Apenas semanas depois, quando a propria Scuderia anunciou a mudanca, os fas
compartilharam a noticia.

Boerini (2016, p. 33) define o consumidor das marcas, na Galaxia da Internet: “De
isolado, tornou-se conectado, de desinformado passou a ser informado, e de passivo virou
ativo.” E ouvir o que esses consumidores tém a dizer tornou-se fator decisivo para 0 sucesso
das marcas, uma vez que as redes sociais retiraram das assessorias o poder e exclusividade de
controlar o que é divulgado a respeito das organizacfes, mas, elas ainda sdo responsaveis por
lidarem com as satisfacbes e/ou frustracBes dos consumidores, como destacam Michel M.,
Michel J. e Porcitncula (2013).

A F1™, por exemplo, quando criou sua pagina no Facebook, se deparou com
milhares de paginas e grupos privados que foram criados por fas para que pudessem conversar
sobre o esporte. Uma dessas paginas é a WTF1, fundada em 2010, e autointitulada como o
blog alternativo do esporte. Desde entdo, muitos dos que acompanham F1 tém nela uma
referéncia de produtores de contetdo de qualidade e a0 mesmo tempo descontraido, sempre
compartilnando os memes® criados pelos trés britanicos entusiastas de automobilismo,

responsaveis pelos perfis nas redes sociais do WTF1.

! Dentro do contexto da Internet, podemos pensar em Meme como uma espécie de viral, piada coletiva ou
acontecimento que atinge uma quantidade muito grande de acessos e se torna popular entre 0s usuarios.
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Ou seja, ao procurarem pelo esporte favorito nas redes e ndo encontrarem, os fas
decidiram criar uma fonte de contetdo por conta propria. Esses ambientes estavam
completamente fora do radar dos responsaveis por monitorar a imagem da marca. E essa
auséncia era justificada pela aversdo do antigo CEO da organizacdo, Bernie Ecclestone, ao
ambiente virtual. Para Machado Neto (2011, p. 48), “algumas organiza¢des vivem as
alteracdes que se realizam no seu meio como ameacas, enquanto outras como oportunidades.”
A F1 ™ vyia as redes como uma clara ameaca, quando, na verdade, ndo estar nelas ¢ que era.

Castells (2003) define esta nova era, marcada pelo uso incessante das novas
tecnologias, como a Era da Informagdo. E, nesse contexto, os gestores da imagem das
organizacOes devem se familiarizar a esse processo, pois, como afirma Vieira (2016, p. 81),
“o conceito de constru¢do de marca na atualidade objetiva responder aos anseios dos
consumidores, de modo a atribuir sentidos ao fluxo informativo incessante ao qual o publico é
exposto.”

E nesta galéxia pautada na informacdo instantanea atualizada em tempo real, em
conteddos multimidia que gerem visualizacdes, likes e compartilhamentos, € importante

entender a dindmica que se estabelece nesse ambiente.

2.2 A INTERACAO NAS REDES SOCIAIS

Os novos dirigentes da FI™ tém se mostrado bem mais abertos a uma maior
exposicdo da marca e do esporte nas redes sociais, uma iniciativa que tem dado retorno
conforme apontam os numeros divulgados pela Formula One Management (FOM): em
comparagdo com 2016, houve um aumento de 54,9% na quantidade de seguidores da marca
distribuidos pelas suas contas no Facebook, Twitter, Instagram e Youtube no ano de 2017.

As redes sociais sdo marcadas pela sua capacidade comunicativa multidirecional,
isto é, os seguidores podem comentar, compartilhar, dar likes e deslikes? no contetido postado
pelas marcas, que, por sua vez, podem interagir em tempo real com seus consumidores. Elas
seguem a estrutura da Web 2.0, sendo canais voltados para interaces comunicacionais
participativas, de uso coletivo e aberto, ndo mais marcado por niveis hierarquicos
(O’REILLY, 2005).

2 Ao clicar em determinados botdes, os usuarios das redes sociais manifestam se gostaram ou ndo do contelido
postado. No Facebook esses botdes expressam uma reagdo que pode ser de “Amei” até “Triste”. No caso do
YouTube ha um botdo para “Gostei” e outro para “Nao gostei”.
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Segundo Castells (2003), a Internet, tida como um meio de comunicagéo, tem sua
l6gica e linguagem proprias, se relacionando com multiplas areas de expressao cultural. “O
tipo de comunicacdo que prospera na Internet esta relacionado a livre expressdo em todas as
suas formas, mais ou menos desejavel segundo o gosto de cada pessoa” (CASTELLS, 2003,
p. 165). Ndo obstante, nas redes sociais as contas dos usuarios sdo chamadas de perfis, pois,
neste espaco, tem-se a liberdade de reproduzir as caracteristicas pessoais ou nao, tornar
publico detalhes sobre sua personalidade, rotina, etc.

Entender essas especificidades do publico e do mercado é vital para as marcas
terem sucesso nas redes sociais. No caso da F1™, foram décadas investindo em um formato
de comunicacdo mediado pelos veiculos de massa, principalmente, a televisdo. Nao havia um
contato direto da marca com os fés do esporte. A dindmica das redes sociais é diferente, e para
atrair a atencdo dos consumidores é preciso integra-los ao produto. Conforme Machado Neto
(2011, p.29), “as palavras-chave sdo cada vez mais: interatividade, personalizagéo,
globalizagdo, integracdo, aproximagdo, convergéncia e democratizagdo da informagdo. Desta
forma, o consumidor é quem tem a palavra final, assumindo o papel de ator principal.”

Lopez e Altamirano (2016) destacam que, agora, as pessoas recebem a informacao
e querem participar dela, expressando suas opinides e valores. Sentem-se coautoras do
conteido publicitario da marca. E esta nova Era da Informacdo demanda novas formas de
comunicagdo, um modelo de simetria interativa.

Para sua sobrevivéncia, as organizacGes devem adaptar-se e integrar-se a essa
nova comunicacgdo. O publico pode trocar informacdes e opinides sobre produtos, mensagens
e posicionamento das marcas entre si e com as proprias organizacfes. Os fas podem falar
abertamente o que acham do esporte uns com o0s outros, para os dirigentes, pilotos, chefes de
equipe, etc.

Nesses casos, Lopez e Altamirano (2016, p. 16) recomendam responder ao
publico, pois “o desafio das organizagdes é integrar-se e formar parte destes espacos
colaborativos: ndo s6 devem promover o dialogo através das estratégias de comunicagdo que
empregam, mas monitorar e participar ativamente destes espacos de comunicagao em rede.”

O segundo aspecto a embasar uma comunicagdo simetricamente interativa nas
redes é a transparéncia da organizacdo. O que a marca diz que faz é o que deve ser feito por
ela. “A integridade passou a ser um novo componente para construir ou manter uma reputagao
favoravel.” (LOPEZ; ALTAMIRANO, 2016, p. 16)

Estes aspectos da transparéncia e democratizacdo da informacdo sdo apontados

como os principais motivos pelos quais a F1™ levou tanto tempo para iniciar uma estratégia
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nas redes sociais. Principalmente em questdes politicas, muitas controvérsias rodeiam a
administracdo do esporte, como em escandalos similares ao Singapura Gate, de 2008. Com
perfis nas midias digitais, a insatisfacdo e a cobranca dos fas ficariam expostas e se
potencializariam.

Uma vez que entre nas redes, a organizacdo precisa ajustar-se as convencoes
estipuladas por elas, aprender a ser mais um no grupo, até mesmo para que a comunicacao
sofra 0 minimo de desentendimentos possiveis entre os lados (LOPEZ; ALTAMIRANO,
2016). Nos perfis do esporte, tém sido produzidos conteddos cada vez mais adaptados as
redes, ou seja, mais leves e descontraidos, de facil assimilacdo para todos os seguidores, tanto
0s que acompanham o esporte h& anos quanto os que estdo descobrindo-o agora.

Os autores sugerem que uma forma de estimular a simetria na comunicacao seria a

marca criar comunidades.

Isto significa criar uma tribo ou comunidade em que a organizagdo tem um papel
predominante, mas deixa margem de atuag&o aos seus membros de modo a que estes
interajam entre si e acabem por ser os co criadores de conte(idos e 0s que ajudam
para que essa tribo ou comunidade se mantenha ativa e cresga. (LOPEZ;
ALTAMIRANO, 2016, p. 17)

Os novos dirigentes da Férmula 1 langaram no inicio de 2018 o F1 FanVoice, um
forum no qual os seguidores do esporte podem se cadastrar e acessarem o0 site para
participarem de enquetes, pesquisas de satisfagdo e opinido, criarem microblogs e podem
iniciar debates sobre 0s assuntos que quiserem. Quanto mais interagem dentro do férum, mais
pontos ganham, e como recompensa, participam de sorteios periddicos de ingressos, produtos
da marca e das equipes. O F1 FanVoice tem servido, principalmente, para monitorar a reacao
dos fas as mudancas que tém sido feitas na categoria e avaliar o quao abertos eles estdo a

possiveis inovagdes no esporte.
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Figura 1 - Forum criado pela propria F1™ retine fis em uma tribo online
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Ldpez e Altamirano (2016) enfatizam também que o contetdo criado e publicado
nas redes pelas marcas deve ser o mais liquido possivel, isto €, deve ser adaptavel a varias
midias e suportes tecnoldgicos, pois o compartilhamento desse contetudo deve ser fluido. Uma
estratégia adotada nas redes sociais € produzir um video para o YouTube e divulgar uma
prévia dele de 60 segundos no Instagram, o link de acesso no Twitter e disponibiliza-lo na
integra também no Facebook; logo, o conteldo precisa estar no formato dessas quatro
plataformas.

Para além da exigéncia de ser multimidia e multiplataforma, “os contetidos devem
ser suficientemente atrativos, impactantes e de qualidade para conseguir que 0s usuarios 0s
compartilnem e referenciem, gerando um efeito viral na rede.” (LOPEZ; ALTAMIRANO,
2016, p. 17) Como dito anteriormente, 0s memes ganham uma repercussao imediata nas
redes, propiciam a interacdo do publico com a organizacgdo, e, em alguns casos, até mesmo
criam uma identificagdo do consumidor com o produto.

Um exemplo de viral recente relacionado a Férmula 1 foram as piadas que os fas

no mundo inteiro comegaram a fazer com o novo dispositivo de seguranca instalado nos
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carros desse ano, o halo. Imediatamente, associaram a peca feita de titdnio com as tiras de
borracha que h& em chinelos. O dispositivo divide muitas opinides entre os fas, pilotos,
dirigentes e engenheiros, mas, colocando essa discussdo a parte, algumas equipes
aproveitaram as comparac6es para firmarem patrocinios com fabricantes de chinelos, como a

Sahara Force India, por exemplo, que juntou-se & Havaianas.

Figura 2 - Fas manifestaram sua insatisfagdo com o halo através dos memes
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Fonte: Reproducéo Facebook WTF1 (2018)

Figura 3 - As equipes se aproveitaram dos virais para conseguir patrocinios

Fonte: Havaianas/ Facebook (2018)

A interatividade € a principal caracteristica das redes sociais, as pessoas querem
interagir com seus amigos, seus idolos, as marcas que gostam. As marcas precisam ver seus
consumidores como interlocutores e terem dialogos com eles, respeitando o papel ativo na

comunicacdo que as plataformas digitais lhes proporcionam. Para que a conversa tenha um
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maior engajamento, é valido as organizacdes abracarem as ferramentas de segmentacdo de
publicos que as proprias redes oferecem, como por exemplo, o filtro por faixa etaria que o
Facebook disponibiliza para impulsionamento de posts. (LOPEZ; ALTAMIRANO, 2016)

Os autores refor¢am a atengdo que deve ser dada as telas moéveis: “Incluir as
aplicacdes modveis e de geolocalizacdo porque a transformacdo dos terminais fixos em mdveis
(também dos televisores, que tendem a hibridizacdo) significa conexdes de 24 horas.”
(LOPEZ; ALTAMIRANO, 2016, p.18)

E para ter certeza que os conteudos estdo liquidos para transitar em diversas redes
e suportes tecnoldgicos e atrativos o suficiente para serem compartilhados, os setores de
Comunicacdo precisam planejar como serd essa atuacdo e quais produtos irdo complementéa-
la. De acordo com Lopez ¢ Altamirano (2016, p.18), “¢é preciso pensar em complementos aos
ambientes e as ferramentas de interacdo, para converter publicos potenciais em usuarios ou
usuarios esporadicos em seguidores fidelizados.”

Mais uma vez, a nova gestao da F1™ tem apresentado iniciativas nesse sentido de
promover uma integracdo e aproximacdo com novos consumidores do esporte, como a
realizacdo do F1 Fan Festival, evento realizado até o0 momento em cidades que ndo sediam
corridas - Londres foi a primeira a recebé-lo em 2017, e, em 2018, houve em Xangai,
Marselha, Mildo e Miami. No festival, que é totalmente gratuito, h4 apresentacdes dos pilotos
atuais e campedes que marcaram 0 esporte com carros classicos, shows e sessbes de
autografo.

Em suma, os autores defendem que, para uma comunicacdo nas redes sociais, 0
modelo de simetria interativa é o mais adequado, porque é o que disponibiliza uma atuacdo

mais equilibrada entre os envolvidos no processo.

O modelo de simetria interativa significa relacbes que se desenvolvem entre atores
com comportamentos independentes, mas situados em planos de igualdade e de
influéncia muatua, em que ambos tém capacidade de emissdo massiva, de iniciativa
no manuseio das suas relacBes, e de resposta individual ou grupal as suas
comunicagdes. (LOPEZ; ALTAMIRANO, 2016, p. 19)

Quanto a exposic¢do da marca a essa interagdo, Michel M., Michel J. e Porcitncula
(2013, p. 129) alertam que, com o f4cil acesso a todos, “as organizagdes se expdem a muitas
situagdes, dos elogios as criticas, pois estdo sujeitas as emocOes das pessoas, gerando afetos
que agregam & sua imagem valores positivos ou negativos, dependendo da situacdo.” Se
tratando de um esporte, essa emocdo € em grande quantidade, pois, mais do que
consumidores, 0 publico é constituido por fas, que criticam quando o idolo perde, cobram

punicdes do rival, celebram calorosamente as vitorias, questionam quando h4 mudancas nas
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regras, e se ndo ha nenhuma, pedem por elas. Enfim, mais do que interagir, os fas de Férmula

1 querem sentir a adrenalina do esporte.

2.3 A REFORMULACAO DAS IDENTIDADES ORGANIZACIONAIS NAS REDES

No ponto de vista de Rudo (2001), uma estratégia comunicacional deve ter trés
elementos-chave: conteddo a ser produzido, processo que define como ele sera produzido, e
papeis definidos para cada um dos individuos que ird produzi-lo. Sendo assim, segundo a
autora, “entendemos a identidade organizacional como o concentrado de informagéo que
integra os sentidos dominantes, duradouros e consensuais, instituidos como narrativas que
projetam a imagem da organizagdo no sentido que Ihe é mais favoravel.” (RUAO, 2001, p. 3)

Com a adocdo das redes sociais como uma das ferramentas que auxiliam o setor
de Comunicagédo em seu trabalho e, a0 mesmo tempo, como um propulsor para mudangas na
prépria Comunicacdo Organizacional e na organizacdo em si, gerir a identidade da mesma
requer novas habilidades. Se as plataformas digitais demandam contetdos fluidos e liquidos,
consequentemente, espera-se que 0s processos de producdo dos mesmos também tenham
essas caracteristicas e sejam suficientemente flexiveis para acompanhar a transi¢do do mundo
real para o virtual.

Dessa forma, Rudo (2001) aponta que seria conveniente as organizacGes uma
identidade relativamente instavel, que se altere conforme o mercado exija. “Tratar-se-ia de
uma ‘instabilidade adaptativa’, que permitiria as empresas manterem as Suas caracteristicas
essenciais, enquanto respondem as exigéncias de modernizag¢do.” (GIOIA; SHULTZ;
CORLEY, 2000 apud RUAO, 2001, p.7)

A instabilidade adaptativa permite manter uma continuidade da identidade, mas
também prevé a sua atualizacdo conforme se mostrar necessario. As caracteristicas que
definem uma organizagdo ou marca diante do publico, dos colaboradores e dos concorrentes
podem ser agrupadas em trés categorias: central, que abrange os aspectos da organizacao
percebidos pelo publico; as caracteristicas que tornam a marca unica; e as duradouras, que
persistem no tempo e sdo sempre associadas & organizacdo (RUAO, 2001).

Reconhecendo essas caracteristicas, 0s gestores da identidade devem usa-las como
um fio condutor, juntamente com os valores e principios que a marca tem. A partir dai, trata-
se de atualizar os processos, a forma como essas caracteristicas serdo divulgadas. Por
exemplo, a velocidade é uma caracteristica atribuida & Formula 1 desde sua criagéo, na década

de 1950. Esse aspecto do esporte pode ser difundido, mas, ndo necessariamente, essa difusdo
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precisa ser feita apenas pela TV, visto que h& novas plataformas de divulgacdo. Esse novo
processo demanda uma instabilidade adaptativa da identidade do esporte.

E um esporte que foi criado ha sete décadas ndo apresenta um publico
homogéneo, especialmente no aspecto da faixa etaria. Ndo s6 os contelidos e processos
precisam ser adaptados, mas a distribuicdo de papeis também. A Comunicacdo

Organizacional, nesses casos, passa a Ser:

Uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos mais altos escaldes da
empresa e que tem por objetivos: criar - onde ainda ndo existir ou for neutra; manter
- onde j& existir; ou, ainda, mudar para favoravel - onde for negativa - a imagem da
empresa junto a seus publicos prioritarios (CAHEN, 2005, p. 29 apud MICHEL M.,
MICHEL J. e PORCIUNCULA, 2013, p. 121).

Diante desse desafio de falar com tantos publicos distintos, é necessario adaptar a
linguagem utilizada na mensagem, a plataforma em que ela sera veiculada, e quem sera seu
emissor. “[...] parte da razdo pela qual as organizacdes integram identidades multifacetadas,
deve-se ao fato de que cada um dos seus publicos Ihe da algo de si, um cunho préprio, que
influenciara (de forma mais forte ou mais fraca) o todo.” (RUAQ, 2001, p. 8)

As identidades ndo precisam competir entre si, o ideal seria que elas se
harmonizassem com a interacdo entre os membros da organizacdo. Porém, determinadas
figuras detém mais poder do que outras, e acontece das identidades delas se sobreporem as
dos demais. “A identidade dos gestores pode ser mais forte que a dos restantes funcionarios,
pois surgem com maior visibilidade, tém um acesso privilegiado as fontes de informacéo e
apresentam graus mais elevados de identificacdo com 0s objetivos gerais da institui¢do.”
(RUAO, 2001, p.8)

Entretanto, o publico ndo pode ser prejudicado pela instabilidade adaptativa. A
multiplicidade de identidades possibilita atender aos anseios do publico, contudo, pode causar
confusdo, abrir margens para ambivaléncia de interpretacdes e comportamentos vacilantes da
propria organizacdo. Rudo (2001, p. 9) prevé que “a chave da boa gestdao das identidades
maltiplas parece ser atingir um nivel 6timo de multiplicidade de identidades, que potencialize
a flexibilidade ou criatividade, mas que nao gere inconsisténcias ou conflitos.”

Anteriormente, foi discutida a importancia da organizagdo se manter transparente
e fiel ao que preconiza nas redes sociais. Mais do que uma questdo de principios, é vital para a
marca colocar em pratica aquilo que anuncia para o publico que faz, para ela ndo se perder
entre suas identidades e abrir espaco para a confusdo de interpretagcdes e insatisfacdo -
justificada - dos consumidores diante de sua incoeréncia. Como afirma Boerini (2016, p. 26),

“ndo se constrdi e se preserva uma boa reputagdo sem um bom trabalho de comunicagao, e,
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nos tempos de poés-modernidade, isso envolve transparéncia, frequéncia, presenca em todos o0s
canais — analogicos e digitais —, relacionamento, compartilhamento e confianga.”

No inicio de 2018, a Liberty Media anunciou que ndo haveria mais as grid girls®
nas corridas. A decisdo foi amplamente divulgada por toda a midia internacional, e apoiada
por muitos, mas também criticada por muitos outros. Em um comunicado emitido a imprensa,
os dirigentes alegaram que, “a pratica ndo faz parte dos valores da marca, além de ser
questionavel com as normas sociais modernas.” (GLOBOESPORTE.COM, 2018)

Depois de todo o alvorogo, foi anunciado que elas seriam substituidas por grid
kids, e assim tem sido feito, em parte das corridas. Nos Grandes Prémios de Mdnaco, Austria
e Cingapura, as mogas estavam presentes, cumprindo um acordo da categoria com 0s
principais patrocinadores dessas disputas. Os questionamentos por parte da imprensa e,
principalmente, das fas, sobre essas exce¢fes, nunca foram respondidos. Nestas ocasides,

faltaram a transparéncia, 0 comprometimento e a interacao que foi demandada pelo publico.

3 Modelos que seguram uma placa ou um guarda-chuva anunciando a posi¢do de cada piloto, expondo a marca
de um patrocinador. A primeira aparicao delas data do final da década de 1960.
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3 YOUTUBE: AS MARCAS TRANSMITEM A SI MESMAS

Ancorado na premissa da Web 2.0, levantada por O’Reilly (2005), de que 0s sites
destinados ao sucesso seriam aqueles capazes de aproveitar a participacdo de seus usuarios
para conseguir mais visibilidade e expandirem suas bases de dados, em junho de 2005, Chad
Hurley, Steve Chen e JawedKarim langaram o YouTube. O site era mais um entre inUmeros
outros que tentavam derrubar as barreiras técnicas para facilitar o compartilhamento de videos
na internet e assumiu como slogan a frase: “Transmita a si mesmo”.

Em 2009, Jean Burgess e Joshua Green analisaram milhares de videos que havia
na plataforma, em busca do fator determinante que a tornou tdo popular entre os usuarios da
Internet. De acordo com eles, o principal aliado do site € o potencial colaborativo que ele
disponibiliza ao publico - qualquer um pode fazer upload do material que quiser.

Ou seja, a plataforma se adequou a cultura participativa proposta pela expansdo da
sociedade conectada em rede. Essa nova cultura estabelece que “os fas e outros consumidores
sdo convidados a participar ativamente da criacdo e circulagdo do novo conteudo.”
(JENKINS, 2006, p. 290 apud BURGESS; GREEN, 2009, p. 28).

Encarada como uma forma de expressar a criatividade, a criacdo e o
compartilhamento de videos, a plataforma atua do ponto de vista cultural como um meio de
estabelecer redes sociais em oposi¢cdo ao modo de producdo cultural das grandes midias.
Sendo assim, o0 YouTube serve para a divulgacdo de novos conteldos criados por seus
USUArios.

Por outro lado, segundo Burgess e Green (2009), cerca de 47% do contetdo
disponivel na plataforma sdo videos e producdes criados pela grande midia, que foram
adicionados ao acervo pelas mesmas ou pelos usuarios que gravam as transmissdes. Nesse
aspecto, o YouTube funcionaria como uma plataforma de redistribuicéo de contetdos.

E notavel que o YouTube tem inimeros usos e possibilidades, e suas politicas ndo
trabalham para barrd-las, mas sim para poder acomoda-las. “A formula tem sido bem-
sucedida até agora exatamente porque nao parece estar focada em um uso ou em um mercado
especifico [...].” (BURGESS;GREEN, 2009, p. 137)

Constantemente, essa dupla funcionalidade do site gera discussdes sobre direitos
autorais. As grandes organizac¢des que criam o proprio contetdo para poder comercializa-lo
tém enorme desconfianca com a plataforma, visto que a regulagdo do site apresenta inimeras
brechas para a apropriacdo indevida de materiais. Além disso, grandes marcas como

Universal Music, Premiere League, Viacom, etc, ja apresentaram publicamente sua
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indignacdo com o YouTube por ndo dar aos produtores do contedido um retorno financeiro
proporcional ao que ele arrecada por distribui-lo (BURGESS; GREEN, 2009).

Porém, apesar de todo o imbrdglio envolvendo direitos autorais, as marcas
percebem mais vantagens em estar presente na plataforma do que ficar fora dela. Como
afirma Lourengo (2011, p. 33), “o YouTube veio também alterar dramaticamente a forma
como 0s eventos e o dia-a-dia sdo percepcionados. Comeca a entrar no nosso léxico: é aqui
que vamos procurar o video daquele evento de ontem de que toda a gente fala.”

Como mencionado anteriormente, a plataforma anunciou em maio de 2018 que
conta com 1,8 bilhdo de usuarios ativos mensais. Todos eles estdo participando de alguma
forma da cultura propria dessa rede social, sejam eles marcas, emissoras convencionais,

organizac6es ou individuos.

O YouTube tem uma l6gica cultural coerente, comporta uma gama de usos e
motivagdes, é um espago para interacdo, e é preciso entender isso. As pessoas
favoritam os videos, comentam, compartilham, fazendo dele algo muito maior do
que uma plataforma de radiofusdo, e quem quer produzir contetdo para ele precisa
entender isso. (BURGESS E GREEN, 2009, p. 83)

E ndo s6 a popularidade da plataforma atrai a atencdo dos setores de Comunicacao
e Marketing das organizag6es para criacdo e divulgacao de pecas. Viana Neto (2009) elencou
outros motivos para o uso dessa rede, dentre eles destacam-se a gratuidade para postar videos,
o fato de ser permitido as marcas divulgarem o material que quiserem e receberem um retorno
direto do publico, possibilitando uma interacdo constante.

O YouTube tem ainda outros pontos fortes a seu favor, como a grande capacidade
de armazenamento que possui, tornando-se um grande arquivo de conteudo audiovisual.
Também conta com a ferramenta “Em Alta”, que exibe na pagina inicial os videos com a
maior quantidade de acessos nas Ultimas horas, sendo uma fonte de contato das marcas com
novos publicos (VIANA NETO; BURGESS; GREEN, 2009).

Todas estas caracteristicas transformaram a plataforma digital social em uma
ferramenta de comunicacdo e marketing para as organizagdes, demandando uma ldgica de

producdo e contetdos singulares.
3.1 A ASCENSAO DA PLATAFORMA COMO FERRAMENTA DE COMUNICACAO
Como toda empresa de sucesso criada no Vale do Silicio, 0 YouTube também tem

uma historia parecida com o roteiro de um besteirol americano. Chad Hurley, Steve Chen e

JawedKarim, ex-funcionarios do site de comércio on-line PayPal, criaram o site de
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compartilhamento de videos em uma garagem, e o langaram em 2005. O primeiro video foi
postado na plataforma no dia 23 de abril do mesmo ano, chamado “Me at Zoo”, e mostra
Karim durante um passeio comum em um zoologico.

Para conseguir usuarios, os fundadores chegaram a anunciar um prémio de cem
dolares para mulheres bonitas que fizessem uploads de dez videos na plataforma durante o
més. A estratégia de divulgacdo ndo teve retorno algum. Ha uma versao que atribui o sucesso
da plataforma ao fato dela ser indicada como uma das melhores por varios sites nerds e
populares entre a comunidade hacker (GANNES, 2006).

Outra diz que o0 sucesso veio por causa da parddia LazySunday - Domingo de
Preguica - feita pelo programa televisivo Saturday Night Live. Nela, dois nerds cantavam um
rap sobre comprar bolinhos e assistir As cronicas de Narnia. O clipe de dois minutos e meio,
publicado em dezembro de 2005, tornou-se o primeiro hit do YouTube, sendo assistido 1,2
milhdo de vezes em seus dez primeiros dias online.

Em fevereiro de 2006, ja somava mais de 5 milhdes de visualiza¢des quando a
NBC Universal exigiu que o YouTube o retirasse do ar, juntamente com outros 500 clipes, ou
enfrentariam uma acdo legal com base na Lei dos Direitos Autorais do Milénio Digital
(GANNES, 2006). A disputa atraiu os holofotes da grande midia para o site, e 0 popularizou,
principalmente, entre as audiéncias mais jovens.

Mas, segundo JawedKarim, um dos cofundadores da plataforma, o que realmente
fez 0 YouTube tornar-se o favorito dos usuarios da Internet foram determinados recursos
implementados nele que nenhum outro site possuia na época: recomendacdes de videos por
meio da lista Videos Relacionados, um link de e-mail que permite o compartilhamento de
videos, comentarios e outras funcionalidades comuns as redes sociais, e um reprodutor de
video que pode ser incorporado em outros sites (GANNES, 2006).

A prova de gque os criadores atingiram o sucesso veio em outubro de 2006, quando
0 Google pagou 1,65 bilhdo de ddlares pela plataforma. Quando foi vendido, o YouTube
recebia, aproximadamente, 20 mil videos por dia, em 2018, segundo divulgado pelo proprio,
sdo carregadas 100 horas de video a cada minuto. A plataforma langou também versdes locais
em 88 paises, permitindo a navegabilidade em 76 idiomas, atingindo mais adultos que tenham
entre 18 e 49 anos do que qualquer canal de TV a cabo nos Estados Unidos.

Diante da explosdo da plataforma, e da Internet como um todo, as assessorias de
imprensa, setores de marketing e demais envolvidos nas estratégias de divulgacdo das marcas

iniciaram uma nova forma de interacdo com seus publicos, ndo mediada pela grande midia. A
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interatividade e a liberdade da Internet deram as organizagdes autonomia para difundirem as

proprias mensagens, como descreve Sant’Anna (2005).

A existéncia de mecanismos de difusdo de ideias, valores, mensagens e conceitos
por meios de comunicagdo de massa distintos dos tradicionais deve ser vista como
uma busca de espaco na esfera publica, como uma disputa por um pedago, grande ou
pequeno, hegemonico ou ndo, de um lugar ao sol em nossa sociedade
contemporanea. (SANT’ANNA, 2005, p. 8)

Em seu préprio canal no YouTube, as organiza¢gdes podem abordar o assunto que
quiserem, sob o ponto de vista que for mais conveniente aos seus interesses, atendendo aos
seus proprios parametros. “Eventualmente, esses critérios divergem daqueles utilizados pela
imprensa tradicional, propiciando assim uma diversidade maior de informacGes na esfera
publica.” (SANT’ANNA, 2005, p. 25)

Viana Neto (2009) aponta que ndo s6 as marcas se tornaram autbnomas da midia,
em questdo de poderem dialogar diretamente com seus consumidores e decidirem qual o tema

da conversa, como também tém custos menores para veiculacdo de campanhas.

Montar um canal e postar videos no Youtube é totalmente gratis. Isso em um mundo
onde o minuto de veiculagdo de uma propaganda em horério nobre de TV pode
chegar a cifras altissimas, o que faz do canal uma estratégica e barata opcéo de
marketing. Por ser uma rede gratuita o Unico gasto que a empresa tem é o de
produzir o material que ira postar. (VIANA NETO, 2009, p. 25)

Até mesmo um dos maiores aspectos negativos da plataforma, a falta de controle
sobre direitos autorais, que dificultava a adesdo dela como uma ferramenta de comunicacéo,
tem sido analisado pelo YouTube. Desde 2007, o Google tem aprimorado a ferramenta
Content ID, que pode ser usada por proprietarios de direitos autorais para identificar e
gerenciar seus contetdos. Os usuarios podem usar a ferramenta quando sdo detentores de
direitos exclusivos sobre uma parcela consideravel do material original.

Estes proprietéarios enviam ao YouTube um banco de dados de arquivos para que
todo material seja comparado a ele, e, caso algum conteddo que lhes pertenca seja
indevidamente usado, eles sdo notificados pelo Content ID. Se ficar provado que houve a
copia ilegal, os proprietéarios dos direitos autorais podem decidir se querem que o video seja
bloqueado, colocado no mudo, monetizado - exibindo andncios e inserindo link no video para
0 detentor original do conteudo- ou, ainda, rastreado com as estatisticas de visualiza¢des
sendo computadas apenas para quem possui os direitos autorais sobre a obra.

O YouTube divulgou que, desde 2016, ja pagou 2 bilhdes de ddlares para 0s

titulares de direitos que optaram por gerar receitas com reivindica¢fes do Content ID. E que
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hd mais de 8 mil parceiros usando a ferramenta, incluindo inUmeras emissoras de TV,
estidios de cinema e gravadoras que reivindicaram mais de 400 milhdes de videos.

Entretanto, ha ainda brechas na ferramenta e em sua regulacdo que possibilitam as
copias ilegais, 0 que ndo impede o0 aumento da criacdo de canais de marcas. Conforme Viana
Neto (2009, p. 20), “a proposta inicial de um Brand Channel seria vender um produto de
maneira discreta, sem irritar 0os usuérios, e ndo simplesmente mostrar a habilidade de alguém
em atrair audiéncia, [...] mas também conquistar uma maior visibilidade institucional.”

N&o ha nenhuma estatistica de quantas organizacGes possuem seu proprio canal,
mas, segundo o site Socialblade.com - que mensura quantos canais existem na plataforma -,
no total, em janeiro de 2018 havia pouco menos de 200 milhdes de canais ativos no YouTube.
A F1™ criou o dela no dia 28 de dezembro de 2005, porém, so realizou a primeira postagem
em 13 de marco de 2015.

Na verdade, no mesmo dia foram postados 23 videos sobre variados assuntos, e,
curiosamente, a op¢do de adicionar comentérios se encontra desativada em todos. O primeiro
video fala sobre a mudanca de regulamento na categoria e tem duracdo de 28 segundos,
somando pouco mais de 14 mil visualizacGes em setembro de 2018.

Entre os demais, h4 um compilado de melhores momentos da temporada de 2014,
entrevistas de 40 segundos com pilotos, videos comemorativos de aniversario de disputas
épicas e uma propaganda anunciando o inicio da temporada de 2015. No dia seguinte, foram
postados mais trés videos, um sobre bastidores do esporte, um relembrando o GP da Australia
de 2002 e uma homenagem a equipe Toro Rosso, por completar dez anos na categoria.

Nos primeiros videos postados, todos possuiam uma curta duracdo, 0s mais
longos com uma média de dois minutos. E possivel reconhecer também a estratégia de
divulgacdo que é religiosamente seguida até o momento: ao se aproximar de um Grande
Prémio, sdo postados videos de corridas marcantes que aconteceram anteriormente, € um
video percorrendo o tracado da pista com a cAmera sob o ponto de vista do piloto; eram
divulgados, em média, cinco videos por GP.

Em 2018, a cobertura foi alterada. Agora, além dos videos pré-corrida, ha videos
sobre os pontos alto da coletiva de imprensa dos pilotos, os melhores momentos de todos os
treinos, da classificacdo e da corrida, seguido por outra série de videos mostrando a reagéo
dos pilotos, as melhores conversas no radio e ultrapassagens do final de semana, sendo
postada uma média de dezoito a vinte conteudos por GP. Ou seja, 0 conteldo padrédo

divulgado durante os finais de semana de corridas praticamente quadruplicou.
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Além dos videos rotineiros, ha ainda as playlists especiais de entrevistas mais
descontraidas com os pilotos atuais, antigos campedes, jornalistas que acompanham héa
décadas o esporte, chefes de equipe, engenheiros, e até mesmo fas. No inicio do ano, o canal
iniciou a publicacdo semanal do podcast Beyondthe grid - Além da pista - que sempre traz
algum convidado contando mais detalhes sobre o que acontece por tras do esporte, construcao
dos carros, preparacdo dos pilotos, etc.

Em suma, ha visivelmente uma maior frequéncia de postagens e experimentacao
com a plataforma nos ultimos meses de 2018. Mas, ndo necessariamente sdo apenas 0s videos
mais recentes que tiveram grande numero de acessos. Com mais de 6,2 milhdes de
visualizagfes em setembro de 2018, o resumo do GP da Bélgica de 1998 é o mais visto de
todos, sendo postado em agosto de 2015.

Préximo aos 1,7 milhdo de inscritos, o canal da F1™ soma mais de 565 milhGes
de visualizagBGes no total, ultrapassando 1700 videos postados. Em meio a tanto material,
produzido tdo rapidamente, os préprios criadores precisam se orientar para qual dire¢do estéo

indo.

3.2 0 QUE OS FAS QUEREM ASSISTIR AGORA?

O YouTube se vangloria em sua pagina inicial por ter um ter¢o dos usuarios da
Internet acessando sua pagina. De acordo com o YouTube Insights 2017, 96% dos jovens com
idade entre 18 e 34 anos acessam a plataforma. Outro dado interessante é que 66% desses
acessos sdo feitos por celulares e suportes mobile, e, nesses casos, 0 tempo médio aumenta
para uma hora por dia contra quarenta minutos quando acessado por computadores.

E, no ano de 2017, a procura por videos no segmento de esporte foi trés vezes
maior, com as mulheres representando apenas 28% dos usuarios que buscaram por esses
videos. Ainda falando de segmentacdo, no que refere a classe social, 0 YouTube tem 94% de
penetracdo entre as classes A, B e C. E na pesquisa, cerca de 46% dos usuarios declararam
que preferem videos relevantes, 39% preferem os que sdo envolventes, e 15% procuram por
contedidos auténticos.

Podemos inferir que o publico que acessa a plataforma & jovem, conectado e
procura por conteudos que agreguem valor, mas ao mesmo tempo seja descontraido. Sobre o
formato ideal de videos, Lourenco (2011, p. 38) destaca que assistir um video no YouTube,

principalmente pelo celular, demanda ateng¢do exclusiva do publico, logo, “[...] isto € uma
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desvantagem no sentido de que os videos da marca devem ser curtos, mas uma vantagem
porque garante que quem vé esta concentrado numa coisa.”

Burgess e Green (2009, p. 78) revelam que, ao pesquisarem 0s videos mais
populares, concluiram que havia inumeras producdes feitas no formato de citacdo ou retalhos:
“As edicdes sdo abruptas e desencontradas, o 4udio ¢ manipulado com cortes rapidos,
alteracbes na velocidade e introducdo de trilhas sonoras alternativas. O resultado
frequentemente abre mao da narrativa e remete a algo mais parecido com parodia.”

E comum que os usuérios do YouTube se apropriem do conteudo feito pela
midia tradicional, fagam uma reedicéo e postem o material. Ao procurar pelo termo Férmula
1, € muito comum aparecerem como resultado videos de homenagem feitos aos pilotos e as
equipes, de curta duragdo, com musica de fundo ditando o ritmo da edi¢cdo e imagem de baixa
qualidade. Alguns desses videos tém mais visualizagdes do que os contetidos oficiais postados
pelo préprio esporte.

Frequentemente, sdo disponibilizadas também gravacdes de corridas completas
em péssima qualidade, que rapidamente sao retiradas do ar por ferirem direitos autorais e de
transmissdo da Formula One Management (FOM). Segundo Burgess e Green (2009, p. 120),
“a plataforma tem também a caracteristica de ser um arquivo publico imenso, heterogéneo,
em parte acidental e desorganizado. Curadores amadores-profissionais convertem os videos
que tém e os salvam na rede.”

E o canal oficial do esporte acaba produzindo e disponibilizando aos fas
conteddos similares ao que os mesmos fazem, porém com qualidade da imagem e audio
superior. Os videos obrigatérios pré-GP relembrando alguma corrida acirrada sdo um
exemplo disso.

Em uma pesquisa realizada com os participantes do F1 FanVoice em agosto de
2018, a marca recebeu o retorno sobre o que eles gostariam de ver nas redes sociais do
esporte: 50% deles querem ver os pontos altos dos GPs, 44% gostariam de assistir mais
videos descontraidos com os pilotos, e na mesma propor¢do houve votos para contetdos de
corridas classicas que a FOM possui no arquivo, 36% votaram ainda nos materiais
relacionados aos bastidores do paddock como seus favoritos.

Os participantes do forum foram questionados também sobre a quantidade de
videos que esta sendo publicada esse ano, em comparagdo a ultima temporada, ao passo que
66% consideram o volume atual de postagens melhor do que o de 2017. E 64% consideram

gue o contetdo desse ano estd mais envolvente quando comparado ao ano passado.
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A satisfacdo dos fas com a carga de vinte videos detalhando o que ocorre na
corrida pode ser explicada ao cruzarmos com os dados obtidos pela pesquisa global feita pelo
Motorsport Network. A pesquisa realizada com 215.872 fas do esporte de 194 paises
apresentou que cerca de 40% deles deixam de acompanhar algumas etapas do campeonato em
decorréncia da transmissdo ser feita apenas por canais pagos. E o caso dos brasileiros, por
exemplo, que ndo tém como acompanhar na TV aberta os GPs do Canada, México e Estados
Unidos, pois acontecem no mesmo horario dos jogos de futebol, sendo transmitidos ao vivo
apenas pelo canal pago SporTV.

A pesquisa global mostrou também que, desde 2010, a quantidade de fas que
acompanham o esporte pela TV diminuiu 25%, e, em contrapartida, subiu de 8% para 26% a
quantidade de fas que assistem online, sendo gque a grande maioria do publico que assiste pela
internet possui idade entre 16 e 34 anos. Essa alteracdo nas formas de acompanhar o esporte e
de oferecé-lo ao publico corrobora com Burgess e Green, de que

O YouTube tem seu lugar dentro da longa historia e do futuro incerto das mudangas
da midia, das politicas de participagdo cultural e no crescimento do conhecimento.
Claramente, é tanto um sintoma como um agente das transi¢cBes culturais e

econdmicas que estéo de alguma maneira atreladas as tecnologias digitais, a internet
e a participagdo mais direta dos consumidores. (BURGESS; GREEN, 2009, p. 33)

Mas, por que um esporte global como a Férmula 1 se manteve tdo resistente a
essas transi¢Bes culturais, principalmente, a adogdo das redes sociais? Para compreender essa

resisténcia é preciso conhecer os bastidores da categoria maxima do automobilismo.
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4 BERNIE ECCLESTONE FINALMENTE LARGA O OSSO

Inspirada pelo Campeonato Mundial de Motovelocidade, a Federacédo
Internacional do Automobilismo decidiu promover o primeiro Campeonato Mundial de
Férmula 1, em 1950. A competicdo reuniu sete Grandes Prémio: Gra-Bretanha, Ménaco, 500
Milhas de Indianépolis, Suica, Bélgica, Franca e Italia, a fim de coroar o melhor piloto da
Europa e a melhor equipe.

No dia 13 de maio de 1950, cerca de 100 mil espectadores se espalharam por
arquibancadas e barrancos a beira da pista de avides de Silverstone para acompanhar a
primeira corrida de F1*. Em uma Alfa Romeo, Giuseppe Farina venceu a disputa, alcancando
a incrivel marca para a época de 150 km/h, enquanto brigava pela lideranca com o argentino
Juan Manuel Fangio, que ndo terminou a prova.

No pds-Guerra, em um dia ensolarado e quente, em meio a pogas de Oleo e
barracas servindo churrasco de salsichdes, surgiu a Férmula 1. Provavelmente, ninguém que
estivesse presente em Silverstone naquele dia imaginava que aquele viria a se tornar um dos
esportes mais caros do planeta, com o historico mais sangrento de todos.

Entre os que se envolviam com automobilismo na época, eram, em sua maioria,
membros da elite europeia, aficcionados por carros e com algum dinheiro sobrando para
investir em pequenas aventuras. Era mais um hobby da alta sociedade do que um esporte ou

negocio, como veio a se tornar décadas depois.

Figura 4 - A pista de avides foi improvisada em uma pista de corridas, o publico se sentou colado ao asfalto e
alguns pilotos nem usaram capacete. Assim foi a primeiro GP de F1, em 1950.

4 Trechos da primeira corrida de F1 da histéria podem ser assistidos no video “A primeira corrida de F1 -
Trechos - Circuito de Silverstone 1950, Inglaterra”. Disponivel em: https://youtu.be/uv_WcVzBBDA Acesso
em: 14 out. 2018



https://youtu.be/uv_WcVzBBDA
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Um dos homens que transitavam por essas corridas improvisadas era o jovem
Bernard Ecclestone, socio de uma loja de carros usados, que tentava convencer seu parceiro
de negdcios a investir nas disputas como uma forma de promover a marca deles. De acordo
com Tom Bower (2011, p. 28-29), autor da biografia de Ecclestone, em 1951, ele estava
“socializando-se com outros pilotos como Stirling Moss, o lendario Juan Manuel Fangio e
outros aventureiros que ja tinham completado o primeiro campeonato mundial, a audécia
persistente de Ecclestone fez com que ele vencesse varias corridas, mas nao derrotou Moss.”

Nos primordios, desde o tragado dos circuitos a forma de gestao das equipes, tudo
era feito de forma rudimentar. Contratos eram feitos apenas com a palavra, sem assinaturas.
Mecanicos chegavam para trabalhar e descobriam que o time havia decretado faléncia na
noite anterior. Os pilotos ndo recebiam garantias, nenhum seguro de vida, salarios ndo eram
fixos, nem mesmo o carro sabiam se teriam no dia do Grande Prémio.

Somado a essas incertezas, as equipes garagistas britanicas tinham desavengas
com as demais do continente, Ferrari, Alfa e Mercedes, principalmente. A desorganizacéao e
desarticulagdo das equipes davam brecha para que a Federacdo Internacional do
Automobilismo (FIA) ficasse com todo o lucro dos eventos realizados.

Apos agenciar alguns pilotos de F1 e ter feito fortuna com a venda de carros, em
1971, Bernie Ecclestone comprou a estrutura da equipe tricamped Brabham. Teve inicio uma
era de confrontos entre os times construtores e a FIA, ambos queriam lucrar com as corridas e
Bernie venceu a disputa. Uma década depois, ele se tornou detentor dos direitos de
transmissdo das corridas para a TV e iniciou uma nova disputa, dessa vez com as equipes,
saindo vencedor mais uma vez.

Com base em meias verdades e usando técnicas duvidosas aprendidas durante sua
ascensdo como vendedor de carros usados, Ecclestone assumiu a lideranca da Férmula 1. A
transformou completamente, conforme seu gosto e estilo, como se estivesse reformando mais
uma de suas casas (BOWER, 2011). No ponto de vista dele, ele enriqueceu as equipes e seus
dirigentes, donos de autédromos, a FIA, patrocinadores, pilotos e mecanicos. “Eles ndo
investiram um dolar e, mesmo assim, ganharam varios com a Féormula 17, disse & Bower
(2011, p. 350).

Em 2016, Ecclestone finalmente se rendeu e abriu mdo do comando do esporte
mais caro do planeta. Depois de sua administracdo, a categoria ndo se assemelha em nada com

a que foi criada em 1950. Como destaca Figueiredo (2012, p.53),

Atualmente, podemos dizer que a F1 é muito mais do que um esporte, é na verdade
um laboratério gigante que mistura, dinheiro, tecnologia, emocdo e, claro,
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esportividade. Dessa mistura surge o que chamamos de espetaculo e é assim que 0s
veiculos midiaticos e torcedores enxergam um Grande Prémio de corrida.

Com sua saida, o esporte j& passou por novas transformacdes, especialmente no
modo como se relaciona com os fés. Alguns desafios estdo sendo enfrentados pelos novos
dirigentes, o grupo Liberty Media, que optam por solugdes, ora bem aclamadas pelo publico,
ora nem tanto. Livrar-se da heranca de Ecclestone esta sendo mais dificil do que os norte-

americanos pensaram.

4.1 A ERA ECCLESTONE

Bernard Charles Ecclestone nasceu em uma pequena ilha no leste da Inglaterra,
em 28 de outubro de 1930. Filho de um pescador e uma dona de casa, aos dois anos foi
diagnosticado com uma séria doenca ocular, que lhe tomou quase completamente a visdo do
olho direito. Aos oito anos de idade, Bernie se mudou com a familia para Dartford, uma
cidade dormit6rio no sudeste de Londres.

Criado com condicGes financeiras apertadas sob os bombardeios da Segunda
Guerra Mundial, Ecclestone relembra que sua infancia ndo teve pontos altos. “Nao havia
muito dialogo entre ele e seus pais. A familia ndo tinha vinculos emocionais fortes entre si.
Emocgdes nunca eram expressas ou analisadas.” (BOWER, 2011, p. 16)

Sua mae, Bertha, era exigente com ele, estimulando-o a ser autocritico e
ambicioso. Na juventude, ele iniciou a venda de carros usados, pratica inicialmente condenada
por seus pais, que queriam que terminasse 0s estudos e se tornasse técnico em Quimica.
Contrariando aos pais, aos 17 anos comegou a comprar motos velhas, reforméa-las e vendé-las.

Um negociador veterano o levou até a rua Warren, centro do comércio de carros
usados em Londres, marcado pela falcatrua e corrupcao. Segundo Bower (2011, p. 25), Bernie
ficou famoso na localidade: “diferenciando os bons dos maus, em um mundo onde as
mentiras floresciam, ele aprendeu a diferenca crucial entre preco e valor.”

Adulterando o tacografo dos carros que vendia, participando de apostas de baralho
e cavalo, mediando a venda de imdveis para membros da elite, e assumindo a frente das
negociagdes no lugar de seus chefes, Ecclestone foi enriquecendo. Em 1953, acidentou-se em
uma corrida e decidiu se dedicar aos negocios. Foi quando surgiu a oportunidade de trabalhar
como empresario de pilotos. Apds perder o amigo, Stuart Lewis-Evans, em um acidente fatal

em 1958, passou anos afastado do automobilismo como um todo (BOWER, 2011).
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Em 1965, retornou como empresério do piloto JochenRindt, que também morreu
em um acidente em Monza, cinco anos mais tarde. Com dinheiro suficiente para financiar
uma equipe de F1, Bernie comprou a estrutura da Brabham por 100 mil libras, em 1970.
Segundo o proprio, “comprar a Brabham foi como comemorar todos os meus aniversarios ao
mesmo tempo. Eu ndo conseguia tirar o entusiasmo pelas corridas do meu sangue. Eu adorava
aquilo!” (BOWER, 2011, p. 66)

Como dirigente de uma das garagistas®, ele percebeu o quanto a FIA ignorava as
necessidades e dificuldades das mesmas, dando prioridade a si propria e a Ferrari. “O timing,
como confessam os empresarios, é tudo. Ele havia chegado no exato momento em que as
equipes britdnicas estavam mais vulneraveis”, pontua Bower (2011, p. 70).

Percebendo que as participantes do FrCA - clube organizado em 1963 por Colin
Chapman para que os times ingleses pudessem transportar conjuntamente seus carros para as
corridas - tinham dificuldades em negociar com os autédromos valores interessantes para
participarem das provas, Ecclestone sugeriu que ele ficasse responsavel por falar em nome de
todos os dirigentes do clube. Por uma pequena comissdo, inicialmente de 2%, que na hora da
cobranca foi de 7%, ele iria definir o quanto os organizadores das provas iriam pagar para as
equipes, e fecharia também um esquema para transportar os carros e material de trabalho
(BOWER, 2011).

Como fechavam acordos muito baixos, todos concordaram. Entretanto, usando
suas manhas de negociacdo da rua Warren, Ecclestone fez acordos milionarios, embolsando
grande parte do dinheiro. Com milhares de libras a mais em seus cofres, 0s outros dirigentes
de equipes ndo se importaram em lhe ceder a direcdo do FrCA, agora nomeado FOCA
(Associacao dos Construtores de Formula 1), em 1978.

Conforme Bower (2011), firmando acordos milionarios com Grandes Prémios
como o do Brasil, Africa do Sul, Argentina e Australia, Ecclestone se dispunha a financiar os
riscos para que as equipes pudessem correr. Ainda em meados da década de 1970, comegou a
bater de frente com a FIA, fazendo chantagens de que as escuderias britanicas ndo correriam,
se ndo recebessem o que pediam aos autédromos.

No inicio de suas negociagOes, previu a possibilidade de grandes lucros que o
esporte poderia ter com os direitos de transmissdo: “sem qualquer aviso, inseriu clausulas nos

contratos com os circuitos cedendo os direitos de transmissdao da F1 para a FOCA. Como a

5> As equipes britanicas eram comandadas por ex-mecanicos ou entusiastas de corridas que se autofinanciavam.
Willians, Lotus, McLaren, Brabham, Chapman, Tyrrell, March e outras sdo algumas das garagistas que, no inicio
da década de 70, enfrentavam Enzo Ferrari e sua poderosa scuderia, participante do conglomerado Fiat.
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televisdo ndo era considerada importante, nenhum dos circuitos contestou.” (BOWER, 2011,
p. 93) Em 1992, ja tinha tudo pronto para lucrar com os acordos televisivos: convenceu Jean-
Marie Balestre, dirigente maximo da FIA a ceder 30% dos direitos de imagem da Federacdo
para ele, em troca fecharia um novo Pacto da Concérdia® com as equipes.

Por outro lado, sugeriu que as equipes transferissem seus direitos comerciais da
FOCA para a FOPA (Férmula 1 PromocgGes e Administracfes), empresa que pertencia a ele.
Dessa forma, como explica Bower (2011, p. 183), “as emissoras de televisdo assinariam com
a FOCA, mas em um contrato sucessivo, a FOPA seria o beneficiario real”. Assim como
escondeu no passado 0 quanto valiam os contratos para participarem das corridas que fechava
diretamente com os circuitos, Ecclestone néo revelou os valores envolvidos nos direitos de
transmissao.

Com forte resisténcia de Ron Dennis e Ken Tyrrell, chefes da McLaren e Tyrrell,
Bernie subornou comissarios da FIA, acuou equipes menores e pressionou seus opositores a
financiarem os riscos, caso 0s circuitos ndo pagassem a parte deles, até que ambos desistiram.
No inicio da década de 90, Ecclestone detinha 73% do lucro com a cobertura televisiva, as 12
equipes do grid dividiriam os 27% restantes entre si. A FIA lucrou 37 milhdes de dolares, ao
invés dos 65 milhdes a que tinha direito (BOWER, 2011).

Apb6s Max Mosley, seu fiel escudeiro que corroborava com seus negocios, ser
eleito presidente da FIA, o vendedor de carros da rua Warren tornou-se o dono da Férmula 1.
De posse dos contratos com os autddromos e apds ter criado a propria emissora de TV, a
Formula One Management (FOM), que comercializava os direitos de transmissdo, Ecclestone

abriu o capital da F1™, em 1997.

6 Em 1981, a FOCA e a FIA estavam em guerra para definir quem era a dona da F1™. Com a intermediagdo de
Enzo Ferrari, as duas entidades assinaram o chamado Acordo de Concérdia, pelo qual a FOCA ficou com os
direitos comerciais (inclusive da televisdo) e a FIA com a responsabilidade pelos regulamentos técnicos e
esportivos da Férmula 1. O Pacto € renovado a cada oito anos, e 0s termos que estdo vigentes tém validade até o
final de 2020.
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Figura 5 - Ao lado de Max Mosley, a direita, Ecclestone oficializou sua posse sobre a F1™,

Fonte: Sky Sports (2009)

Ele vendeu as agdes da marca cinco vezes, lucrando cerca de 500 milhdes de
ddlares em todas elas. Antes de abrir o capital, Bernie arranjou acordos para gque os direitos da
FOA (Formula OneAdministration), antiga FOPA, fossem cedidos para um fundo familiar
dele nas Ilhas Jersey, o Bambino Holdings. Esse fundo detinha apenas 25% das acdes da
F1™, contudo os donos dos 75% restantes s6 podiam administrar o esporte com a aprovagao
dos diretores do Bambino, Ecclestone e um de seus advogados, Stephen Mullens. Ou seja, as
acOes colocadas a venda no mercado eram corddes, e Bernie era o Unico que 0s manipulava e
a receber a maior parte dos lucros (BOWER, 2011).

Em junho de 2000, por 360 milhGes de dolares, a Bambino Holdings comprou da
FIA uma licenca com o prazo de cem anos para ter direitos exclusivos sobre a FOM, podendo
negociar e receber pagamentos dos autddromos e vender direitos de transmissdo as emissoras
de TV. Bower (2011, p. 292) afirma que, “apesar das discussdes mais acaloradas, Ecclestone
e Mosley falaram a mesma linguagem para chegarem a uma decisdo mutuamente satisfatoria.”

Em cada uma dessas vendas, as equipes e a FIA vieram reclamar uma parte do
bolo. Com o Pacto de Concérdia assinado em 1992, elas abriram mao de seus direitos para a
extinta FOPA. Os chefes de equipe se articularam inlimeras vezes, ameagando criar um
campeonato paralelo a F1. Ecclestone semeou a discordia entre elas, mais uma vez se valeu de

suborno, pressdo financeira e desdenhou delas, sempre impedindo que levassem o plano
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adiante. A FIA, por sua vez, ameagava a autonomia financeira das equipes, para que elas o
pressionassem ainda mais. Contudo, como Sir Jack Stuart contou a Bower (2011, p. 436) em
entrevista, “Bernie sabia que a F1 era uma estrutura fragil, e estava arriscada a desmantelar-se
quando se afastasse.”

Ao longo de toda sua trajetéria como dirigente do esporte, Ecclestone se envolveu
em inumeras polémicas, como o lobby junto ao primeiro-ministro britdnico Tony Blair em
prol da permanéncia dos patrocinios de tabaco na F1, no final da década de 90, demonstrou
simpatia a Adolf Hitler e seus ideais em uma entrevista ao The Times, em 2009. Foi
associado a varias cobrangas de subornos, escandalos de manipulagdo de corridas e
julgamentos da FIA, criando vinculos fortes com personagens controversos de seu circo,
como Flavio Briatore (BOWER, 2011).

Bower (2011) expde também que rumores sombrios rondam toda a ascensao do
britanico, muitos ligados a contatos que ainda possui entre criminosos na rua Warren. Ele
nunca os negou, nem confirmou

As mudancas feitas por ele no esporte sdo inegaveis e seu foco em realiza-las foi
se delineando com os anos, como confessou a Bower, (2011, p. 172): “Sua ambigdo era clara:
transformar um negdcio restrito a entusiastas em um negocio global.” Pode-se dizer que

conseguiu.

Figura 6 - A evolugdo da F1: corridas disputadas até no Oriente Médio - na foto GP do Bahrein de

2016 - circuitos construidos sob rigidas medidas de seguranca e carros que alcancam a casa dos 380 km/h.
), /) oo -

Fonte: Globoesporte.com (2016)
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Em 2016, quando finalmente largou o 0sso e vendeu todas suas acdes para a
Liberty Media, o espetaculo da F1 esteve presente em 21 paises, em quatro continentes da
Terra. Quanto a nimeros, a FOM anunciou gue, na Gltima temporada da dinastia Ecclestone,
arrecadou 1,83 bilhdo de dolares, aproximadamente R$ 5,6 bilhGes, com a taxa para
realizacdo dos GPs, direitos de imagem e camarotes. Essa quantia é dividida entre os
acionistas e a FIA. Teve ainda receitas subjacentes de 1,38 bilhdo de ddlares, cerca de R$ 4,2
bilhGes, e deste montante 68% foram entregues para as equipes.

Houve ainda todas as inovagdes que trouxe ao esporte, cComo mega estrutura de
transmissdo de TV, a seguranca extrema que cobrou da FIA para os pilotos e publico dos
autddromos, salarios exorbitantes para todos que estdo envolvidos no circo, etc. Diante de seu
enriquecimento pessoal e das pessoas que 0 cercaram, Ecclestone sempre repete um
questionamento: “Hoje, eles voam em seus avides particulares, t€ém seus iates e trés casas.

Serd que essas pessoas nao estdo sendo um pouco ingratas pelo que foi feito para elas?”

(BOWER, 2011, p. 350)

4.2 A F1™ TROCA DE MAOS

Em 2005, Bernie Ecclestone vendeu o restante das agBes que pertenciam a
Bambino Holdings ao CVVC Capital Partners, um fundo de investimentos internacional, por
450 milhdes de dolares. Na ocasido, trés bancos detinham os 75% restantes das acdes, embora
ndo tivessem nenhum poder de decisdo, pagando, no total, 2,5 bilhdes de dblares por elas.

Segundo Bower (2011, p. 356), “agora que o controle da F1 estava além de
qualquer disputa e que o dinheiro ndo era mais uma prioridade, seu Unico interesse era
administrar a F1 como representante do CVC.” E assim ele o fez por onze anos, até que o
CVC decidiu vender parte de suas a¢des para 0 grupo norte-americano de telecomunicacdes,
Liberty Media.

A negociagdo foi divulgada no dia 7 de setembro de 2016, e, através de um
comunicado oficial, a Liberty anunciou que havia comprado 18,7% das acbes do CVC, e até
finalizar o pagamento de oito bilhdes de doblares, no inicio de 2017, iria adquirir
progressivamente as demais acfes. Finalizada a compra da marca, a Liberty Media se
renomeou como Formula OneGroup, tornando-se a nova dona da Férmula 1.

O conglomerado Liberty Media tem sua sede no Colorado, Estados Unidos, e
possui bragcos espalhados em diversas areas da telecomunicacdo. Entre Liberty Capital,

LibertylnteractiveGroup e Liberty Global, o grupo é dono de canais de TV, empresas de
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radiofusdo e da equipe de beisebol, Atlanta Braves. O Liberty também controla pequenas
porcdes do conglomerado cinematografico Time Warner e da Viacom.

Segundo Frade (2016), “Bernie nunca foi dos mais faceis na gestdo do negocio F1
e a Liberty, [...] botou algumas condicGes para concretizar o negécio de forma definitiva —
como a aprovacao da FIA e de 6rgdos antitruste.” Sendo assim, a aquisi¢do completa da F1™
foi feita em 18 de janeiro de 2017.

Inicialmente, a nova proprietaria da categoria adotou um discurso amigavel e de
cooperacdo com Bernie Ecclestone, entretanto, nomeou Chase Carey, vice- presidente dos
estadios hollywoodianos 21st Century Fox, como presidente do grupo. Porém, foi noticiado
pela imprensa, na época da venda, o seguinte: “Como informado por ele mesmo mais cedo,
Bernie Ecclestone por enquanto vai permanecer como o diretor-executivo da categoria por
mais tempo - trés anos, segundo o proprio.”(MARUM, 2016, GRANDE PREMIO)

Essa cooperagdo ndo durou muito tempo, em 24 de janeiro de 2017, Ecclestone
declarou por nota & imprensa: "Fui deposto. E oficial, ndo estou mais a frente da empresa.
Minha nova posicao € agora uma expressao americana, uma espécie de presidente honorario.
Assumo esse cargo sem saber 0 que isso significa."

Em seu lugar, a Liberty anunciou Ross Brawn, o ex-chefe das equipes Mercedes,
Ferrari, Benetton e Honda, como diretor técnico esportivo. Nomeou também Sean Bratches,
como diretor comercial, visto que ele ja ocupou 0 mesmo cargo anteriormente a frente do
canal ESPN. Meses ap6s o afastamento, Ecclestone voltou a falar do episédio com o jornal
Motorsport.com (2017), “eu ndo estava preparado, porque, quando eles assinaram tudo, me
pediram para que eu ficasse por trés anos. Entdo fiquei um pouco chocado quando me
pediram para sair.”

Ao assumirem a marca, a Liberty encontrou um cenario nada animador, a
audiéncia das transmissfes na TV estava despencando, equipes menores decretando faléncia,
GPs classicos, como a Alemanha, ameacando sair do campeonato, por ndo terem condicdes de
pagarem o0 que Ecclestone pedia. Somado a isso, o grupo vem enfrentando também
dificuldades em fechar novos acordos com mais circuitos, as corridas de Miami e Vietna que
estavam previstas para acontecerem em 2019, foram adiadas para 2020.

Particularmente, os novos diretores declararam que a maior complicagéo é selar
um novo Pacto da Concordia, para substituir o atual que findara em 2020. Para a renovacédo
do acordo, a Liberty prop6s o estabelecimento de um teto limite para 0s gastos das escuderias,
reduzir as premiac¢fes-bénus que determinados times recebem e manter as especificacdes de

motor atuais. As equipes ndo conseguem chegar a um consenso, e a moeda de troca usada
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pela Ferrari - principal favorecida por prémios especiais -, para aprovar os termos que ela
quer, é se retirar do campeonato.

Os novos donos lutam ainda para atrairem mais fabricantes de pneus para
disputarem na categoria. Atualmente, apenas a Pirelli os fornece, e seus compostos tém sido
apontados como um dos principais motivos para diminuicdo da competitividade. Os
compostos tém enfrentado problemas de superaquecimento, gerando bolhas e forcando os
pilotos a diminuirem a intensidade de seus ataques dentro das pistas, como no GP de Monza e
Barcelona de 2018, por exemplo, onde o resultado final foi claramente afetado.

Com uma mina de ouro nas maos, os novos donos da F1™ terdo que aprender a

escavar, assim como Ecclestone fez.

4.3 F1, FAST FOOD E REDES SOCIAIS

Apesar de todos os desafios, como ja mencionado, 0s novos proprietarios tém
investido em varias iniciativas, principalmente, para atrair novos fas, como o F1 Fan Festival,
presenca macica nas redes sociais e maior dedicacdo ao jogo disponivel para Xbox feito em
parceria com a Codemasters. Supostamente, eles também procuram integrar os fas em suas
decisdes, como vimos no forum F1 FanVoice.

Até mesmo o logo da marca foi substituido por um mais moderno e visualmente
menos poluido. De acordo com o diretor comercial do esporte, Sean Bratches, 0 novo atende
melhor as plataformas digitais e mobile, bem como aos interesses de merchandising (NOBLE,
2017, MOTORSPORT.COM). Também investiram na criacdo de uma nova musica tema para

as coberturas televisivas.

Figura 7 - Comparativo entre os logos da F1™

Formulad

Fonte: Globoesporte.com (2018)
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A grande aposta feita por Sean Bratches, diretor comercial, para captar jovens
para a audiéncia da categoria foi firmar uma parceria com a Netflix (DE GEUS, 2018). Em
2019, sera lancado um seriado de dez episddios mostrando todos os bastidores do esporte, da
preparacdo dos pilotos até as negociacfes de novos assentos nas equipes.

Essa pratica vai de encontro ao que Ecclestone pregava para o esporte. “As
transmissdes ao vivo pela televisdo haviam complicado a vida de Ecclestone. Antigamente a
midia concentrava-se inteiramente nos pilotos”, relembra Bower (2011, p. 200), ao tratar da
irritacdo de Bernie com cameras dentro do paddock.

Em uma tentativa de aumentar a audiéncia das corridas, a Liberty promoveu para
a temporada de 2018 a alteracdo no horario das largadas. As mesmas foram atrasadas em uma
hora e dez minutos, especialmente porque os GPs que sdo disputados na Asia e Oriente
Médio, muitas vezes, eram transmitidos durante a madrugada nos maiores mercados,
derrubando a quantidade de telespectadores.

Como também mencionado previamente, a retirada das grid girls foi mais uma
acao feita pelos novos diretores. Houve criticas e elogios por parte dos fas, mas, quase vinte
corridas depois, e com excecdo das discussdes casuais provocadas pela inconsisténcia de
aplicar a regra em todos os circuitos, ninguém parece se importar muito com a auséncia das
jovens.

Durante as transmissdes, os fas tém acompanhado também a constante insercao de
animac0es graficas na tela, como por exemplo uma que se beneficia do “malfadado” halo.
Foram instalados também tel6es de LED nos autddromos, que exibem frases bem clichés de

acordo com a disputa que se desenvolve na pista.
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Figura 8 - Liberty tem investido em graficos ousados nas transmissdes
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Fonte: Grande Premium (2018)

Figura 9 - Tel®es exibem frases publicitarias na beirada das pistas

Fonte: F1 YouTube (2018)

O uso intenso das redes sociais para divulgacdo do esporte e da marca ja foram
abordados, e, como dito, todas elas tém recebido maior atencédo e investimento por parte dos
novos gestores. O aumento de quase 55% na quantidade de seguidores, divulgado pela FOM,
faz com que a F1 seja 0 esporte com 0 maior crescimento em redes sociais, desbancando
outras competicdes esportivas internacionais como a Champions League, por exemplo,
conforme comparou o Globoesporte.com (2018).
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Na pesquisa global feita pelo Motorsport Network, entre 2015 e 2017, a
preferéncia dos fas, sobretudo entre os mais jovens, em acompanhar o esporte pelo Facebook
e Instagram aumentou cerca de 2,5%. E o Twitter agrada ainda mais, tendo um crescimento
de 3,8%.

Sendo um conglomerado de telecomunicagdes, a Liberty Media tem cedido os
direitos de transmissdo para canais pagos em detrimento dos abertos. Em 2018, os fés
italianos so estdo podendo acompanhar pela Sky Itélia, o que provocou uma reducéo de 3% na
audiéncia do primeiro semestre em comparagao com 2017. No proximo ano, a transmissédo
britanica ser& a proxima a ser feita apenas pela Sky UK.

Por outro lado, o diretor-executivo, Chase Carey, afirmou a imprensa que,
“excluindo a queda na Italia, o numero de telespectadores aumentou 3%. E a quantidade de
pessoas que foram aos autddromos também subiu cerca de 4% em compara¢do ao ano
passado. No GP da Alemanha, foi preciso construir uma arquibancada extra.”
(PLANETF1.COM, 2018, tradugéo nossa)

Contudo, a préxima aposta da Liberty para 2019 ¢ fortalecer o nimero de usuarios
da F1 TV, aplicativo de streaming’ criado por eles que disponibiliza aos contratantes acesso a
corridas antigas em imagens de alta qualidade, fornece gréaficos mais detalhados da
decomposicgéo dos pneus e parciais de tempo dos pilotos, e outras funcionalidades exclusivas,
que nenhuma das emissoras tém acesso. Totalmente online, o servico estd disponivel por 10
ddlares, apenas para 0s paises da Europa e Estados Unidos, e constantemente apresenta erros

e falhas, que estdo sendo progressivamente corrigidos.

Figura 10 - F1 lanca sua propria plataforma de transmissdo de corridas
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Fonte: F1tv.com (2018)

7 Uma tecnologia que envia informagfes multimidia em tempo real através da transferéncia de dados. O live
streaming permite que 0 usuario veja um programa que esteja sendo transmitido ao vivo. Muitas pessoas
assistem filmes, seriados ou competicdes esportivas em streaming piratas.
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Ecclestone criticou a todas essas iniciativas, dizendo que estdo transformando o
esporte em entretenimento barato, focando apenas no mercado americano com o qual estéo

acostumados a lidar.

Eu olho para a F1 de uma maneira diferente do que as outras pessoas. Toda a gente
queria ir a um ‘restaurante’ onde ndo se conseguia arranjar lugar. Entdo eu era muito
rigoroso com essas coisas. Agora, a filosofia da Liberty é muito mais aberta. Na F1,
deveriam dirigi-la como um restaurante de trés estrelas Michelin, ndo como um
restaurante de fast-food, mas talvez agora a culinaria seja mais acessivel. Talvez
tenha um sabor melhor. (FERNANDES, 2017, AUTOSPORT)

Se estd mais saborosa ou ndo, o fato € que na temporada de 2017 a audiéncia
experimentou seu primeiro crescimento em sete anos: 6,2% a mais de pessoas assistiram
Lewis Hamilton conquistar seu tetracampeonato (GLOBOESPORTE.COM, 2018). Mas,
nesse esporte os envolvidos querem falar de dinheiro, e na temporada passada foram
arrecadados 12 milhdes de ddlares a menos, sendo que as equipes tiveram um déficit em sua
premiacio de 5,1% (GRANDE PREMIO, 2018). O show tem custado caro, cabe aguardar por

algum retorno.
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5 ANTES E DEPOIS: DE GUIDE MICHELIN A McDONALDS?

Os novos donos da F1™ estao investindo alto nas redes sociais. Esta pesquisa
delimitou-se ao canal no YouTube, porque ele permite uma comparagdo mais justa entre 0s
contetidos que eram postados na era Ecclestone e 0s que séo postados na era Liberty Media.
Apesar de ter ampliado a quantidade de material publicado na plataforma em 2018, no ano
anterior, a organizacao optou por seguir o padrdo de postagens semelhante ao que foi feito em
2016.

Além do mais, parte dos lucros da F1™ s3o provenientes dos direitos autorais que
ela tem sobre a captacdo de imagens das corridas, logo, 0 YouTube se torna sua maior vitrine.
O alcance de publico da plataforma faz dela uma ferramenta de comunicacdo organizacional
ndo s6 eficaz, como estratégica, pois permite uma maior aproximagdo com consumidores
mais jovens e que, muitas vezes, ndo conhecem o esporte ainda.

Foi feita uma analise também dos dez primeiros comentarios de cada video a fim
de averiguar se houve resposta por parte da marca, pois, como ressaltam Lépez e Altamirano
(2016), a integracdo e adaptacdo das organizacBGes as redes demandam um didlogo das
mesmas com seus publicos. E como afirma Rudo (2001), a organizacdo sempre defendera a
projecdo de sentidos que lhe for mais favoravel, o que nos motivou a verificar se eventuais
comentarios negativos foram respondidos.

O objetivo deste trabalho € analisar como a marca F1™ tem construido sua
identidade no YouTube em diferentes gestdes, que enxergam a plataforma de formas opostas.
Esta pesquisa partiu da hip6tese de que, com a troca de donos, a comunicagao da FI™ em
suas redes sociais, especificamente no YouTube, adequou-se mais a plataforma e ao publico
presente nela, bem como aos modelos comunicacionais pressupostos para as midias sociais.
Outra hipétese é a de que essa adequacdo da marca faz parte da instabilidade adaptativa
sugerida por Rudo, e, ndo necessariamente uma perda de identidade e valores, como 0 antigo
chefe afirma.

Para examinar quais sdo 0s recursos utilizados pela marca para construir sua
identidade no YouTube e se eles se mantém os mesmos ou ndo, foi escolhido o método de
Analise de Conteldo, tecnica hibrida que oscila entre o formalismo estatistico e a analise
qualitativa dos documentos, valorizando cada um desses polos de acordo com a ideologia e 0s
interesses do pesquisador (FONSECA JUNIOR, 2006).

Segundo Bardin (1977), o método conta com cinco etapas: organizacdo da analise,
codificacdo, categorizacdo, inferéncia e tratamento informatico. Tendo como base os dados
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que serdo analisados e o contexto de producdo dos mesmos, a analise de contetdo considera
que o repertdrio do pesquisador e seus interesses influenciam nas inferéncias que serdo feitas,
assim como os resultados obtidos por elas s serdo validos se puderem ser alcancados por
outros pesquisadores, conforme destaca Fonseca Janior (2006).

Por isso, na constituicdo do corpus desta pesquisa optou-se pela regra da
homogeneidade, na qual “os documentos obtidos devem ser da mesma natureza, do mesmo
género ou se reportarem ao mesmo assunto.”(FONSECA JUNIOR, 2006, p. 293) Os seis
documentos audiovisuais analisados se encontram no canal do YouTube da Férmula 1,
produzidos em temporadas distintas, mas com o mesmo tema central.

Foram selecionados dois videos produzidos pelo canal em 2016, intitulados
Mostdramaticmomentsof 2016 e Top 10 Team Radio of 2016, e também o anuncio de inicio
de temporada intitulado F1 in Numbers: The statesbehindthespectacle, sendo os Gltimos
contetdos feitos na era Ecclestone. J& sob a gestdo da Liberty, foram escolhidos dois videos
postados em 2017, o Mostdramaticmomentsof 2017 e o Best team radio clips of 2017,
juntamente com a propaganda pré-temporada F1 SeasonLaunch 2018: EngineeredInsanity.

Na analise de conteudo, a etapa de codificacdo consiste em transformar os dados
brutos de forma sistemética, segundo regras de enumeracdo, classificacdo e agregacdo
(BARDIN, 1977). Para facilitar a classificagdo desses dados, foram estabelecidos critérios e
analisados se estavam presentes ou ndao nos videos. Em seguida, os resultados obtidos
passaram pelo processo de inferéncia, pois como afirma Bardin:

Os contelidos encontram-se ligados a outra coisa, ou seja, aos c6digos que contém,
suportam e estruturam esta significacdo, ou entdo, as significacdes segundas que
estas significacBes primeiras escondem e que a analise, contudo, procura extrair:

mitos, simbolos e valores, todos estes segundos que se movem com discricdo e
experiéncia sob o sentido primeiro. (BARDIN, 1977, p. 135 - 136)

Na formulacéo de inferéncias, optou-se por uma técnica mais especifica de anéalise
de conteudo, a analise de contingéncia ou associativa - segundo a qual, a frequéncia com que
dois critérios aparecem proximos possui uma relagdo, assim como a auséncia de determinados
elementos também pode ser significativa. De acordo com Fonseca Junior (2006, p. 302), “a
analise de contetdo associativa considera que o mais importante ndo € o nimero de vezes em
que certas palavras, temas ou tipos de personagens aparecem numa mensagem, mas sim como
eles estdo associados entre si, ou seja: o que estd associado a qué?”.

A seguir, os resultados obtidos apds analisar os videos produzidos sob duas
gestdes distintas da F1™, codifica-los e realizar inferéncias associativas dos resultados. Se

encontram também os resultados encontrados no exame da se¢do de comentarios dos mesmos.
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O material selecionado para andlise foi comparado aos pares, e alguns padrdes sdo
observados, como a narragdo em inglés, feita por David Croft e Martin Brundle. O primeiro é
um narrador esportivo britanico que cobre Formula 1 para a Sky Sports, o segundo € um ex-
piloto da categoria e comentarista ao lado de Croft.

Quanto aos temas dos videos, hd 0 The MostDramaticMoments, um compilado de
momentos dramaticos e emocionantes que ocorreram ao longo de toda a temporada. O outro
par de videos € o Top 10 Team Radio Clips, uma lista dos dez principais audios gravados
entre os pilotos e suas equipes durante as corridas ao longo do ano. Os demais videos foram
anuncios produzidos pela propria marca e publicados por ela antes das temporadas 2016 e
2018 comecarem.

O canal produz compilados desde 2015, sempre postados ao final de cada corrida
e trazendo os momentos mais marcantes do final de semana, as melhores ultrapassagens,
largadas, voltas finais, etc. No final do campeonato, sdo feitos videos com estes mesmos

temas gque elencam 0s momentos que tiveram maior repercussdo ao longo do ano.

5.1 0S MOMENTOS MAIS DRAMATICOS

O video que traz a selecdo de momentos mais dramaticos de 2016 foi postado no
dia 17 de marco de 2017 com 4 min 01 seg de duracdo e possuia mais de 1,3 milhdo de
visualizacdes no inicio de novembro de 2018. Enquanto o de 2017 foi publicado em 20 de
dezembro de 2017 tendo ao todo 3 min 56 seg, contabilizando mais de 5,3 milhdes de
visualizagdes.

O que chamou a atenc¢do foi a quantidade de visualizagcbes que ambos tiveram em
um curto espaco de tempo. Em junho de 2018, durante a redacdo do anteprojeto desta
pesquisa, 0s videos possuiam pouco mais de 1,2 milhdo e 2,4 milhdes de visualizagdes,
respectivamente. O de 2016 ndo cresceu tdo significativamente, mas, o de 2017 teve um
aumento de, aproximadamente, 120% na quantidade de acessos em cinco meses.

Ambos os videos foram codificados em busca de critérios previamente
estabelecidos, sendo eles: presenca de trilha sonora, recursos graficos, sobe som, e quais
sentimentos/emocdes sdo associados ao esporte. Os resultados encontrados se encontram na

tabela a sequir:
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Tabela 1 - Recursos presentes no Most dramatics moments em 2016 e 2017

Recursos analisados

Gestao Bernie
Ecclestone

Gestéo Liberty Media

Trilha sonora

Sim, 4 musicas distintas,
trés eletronicas e um rock

Sim, apenas um rock

Recursos graficos

Sim, no inicio ha uma
contagem regressiva

Sim, ha legendas
contextualizando os momentos

Sobe som ambiente

Sim,
radio e
entrevistas

conversas  pelo
trechos de

Sim, majoritariamente da
narracdo oficial e dos radios de
equipe

Sentimentos/emocdes
associados ao esporte

Velocidade, tenséo,
perigo, tristeza e alegria.

Caotico,
acirrada

perigo, competigéo

Fonte: A autora (2018)

O video de 2016 comeca com uma musica eletrénica cuja batida se acelera

conforme a contagem regressiva passa, e planos rapidos mostram os pilotos se preparando

para a corrida - durante a apresentacdo do hino, entrando no carro, colocando o capacete, etc.

Nos segundos iniciais, o conjunto de imagens + trilha sonora + contagem criam uma

expectativa e logo em seguida entram os carros de 2016 em alta velocidade, com um sobe

som de seus motores.

Figura 11 - Recursos gréaficos s6 foram utilizados no inicio do video de 2016, em seguida, ha um resumo dos

pontos altos do campeonato

F1 2016: The Most Dramatic Moments

Scroll for details
v

P »l o 0:06/401

Fonte: F1 YouTube (2018)
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As imagens apresentadas no video de 2016 seguem a ordem cronoldgica do
campeonato daquele ano, e o acidente de Fernando Alonso ganha destaque nos primeiros 25
segundos de video, servindo como um lembrete do quéo perigoso o esporte ainda €. Ao longo
de todo video, sdo entrecortadas imagens da reacdo da torcida e dos membros da equipe na
garagem ao que aconteceu na pista, tendo sobe som com as conversas dos pilotos pelo radio e
em entrevistas.

Apds a batida entre as duas Mercedes, no GP de Barcelona, um dos momentos
mais tensos do campeonato daquele ano, visto que os pilotos da equipe estavam em uma
disputa acirrada pelo titulo, a musica de fundo trocou para um rock. Mais uma série de
imagens entrecortadas mostrando reacdes dos fés, mas, dessa vez, as imagens tém um foco
maior em ultrapassagens e acidentes dentro da pista.

Apbs as férias de verdo, o retorno da temporada se deu no circuito de Spa, na
Bélgica, e a trilha sonora também mudou, voltando para uma musica eletrénica. Mais uma
vez, 0s momentos enfatizados sdo os acidentes e quebras que houve nas corridas. Outra troca
na musica de fundo acontece no GP Brasil, sem nenhuma suavidade na transicdo, entra outra
faixa eletronica, e o foco das duas ultimas corridas é a vitoria de Nico Rosberg, que venceu o
campeonato de pilotos, e toda a tensdo que houve na ultima corrida.

Basicamente, o video de 2016 se assemelha a uma colagem feita por f&s, os videos
retalhos como denominam Burgess e Green (2009), realcando as batidas e lances mais tensos
de cada corrida do ano, entrecortando em seguida para a reacdo de quem estava presente. Ha
sempre uma contraposi¢do de um momento de fracasso com um de vitoria. Por exemplo, apds
mostrar a quebra do carro de Lewis Hamilton no GP da Malésia e a reagdo da equipe
Mercedes na garagem, mostra a comemoracao eufoérica de Daniel Ricciardo e da Red Bull.

Essa contraposicdo imediata deixa explicito que em uma mesma corrida as
emoc0Bes oscilam entre a derrota e a gloria. A sucessao de cortes para a reacdo dos fas e nas
garagens tentam anunciar que ha uma tensdo ao longo da corrida, pois, em questdo de
segundos, 0 motor pode falhar, um retardatario pode acertar o lider, um pneu pode estourar,
etc.

O video de 2017 ja assumiu um formato totalmente diferente. Foram enumerados
dez momentos mais dramaticos no sentido negativo, conforme a repercussao que renderam
entre os fas. O video tem um formato mais travado e € menos emocional do que o de 2016,
tendo apenas um rock ao fundo, que d& lugar ao sobe som da narracéo de Croft e Brundle.

No video feito sob a administracdo da Liberty, os momentos estdo todos

contextualizados, seja pelo recurso grafico utilizado antes de mostra-los - que traz o pais onde
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aconteceu o lance e um resumo do que foi -, ou pelos comentarios feitos pelos reporteres. Por
outro lado, a aparicdo desses recursos deixou o compilado menos dindmico em relacdo ao seu

par de analise.

Figura 12 - Os momentos foram contextualizados no novo formato com recursos graficos e pela narragao
explicando os lances

F1: Top 10 Dramatic Moments Of 2017 ~» 0

3 Azerbaijan

Vettel bumps Hamilton

b > " 2:22 / 3:56 Scroll for details &D :|l Ir-

~

Fonte: F1 YouTube (2018)

Além disso, os momentos enfatizados foram apenas acidentes e ndo sdo exibidas
as reagdes de ninguém aos mesmos. Ha o sobe som da conversa dos pilotos com a equipe pelo
rddio, mas nenhuma imagem da torcida e dos mecénicos como no video de 2016. Portanto,
ndo se induz uma sensacdo em quem assiste, ha a batida, o furo do pneu, a perda de posicéo
nos metros finais da prova e so.

Os acidentes do video passam a sensacdo de que a competicdo entre os pilotos foi
intensa, e essa percepcdo aumenta com a exibicdo de gestos grosseiros e troca de xingamentos
que houve entre eles. 1sso se apresenta como outra oposic¢éo ao clipe de 2016, o qual mostrava
os pilotos se abracando e parabenizando ao final das corridas em clima mais ameno.

De modo geral, as imagens ndo possuem uma continuidade entre si, e a insercao
dos recursos sempre quebram o ritmo da edicdo. Ha apenas a associacdo da F1 ao caos e
competicdo, mas ndo necessariamente & velocidade e a montanha russa emocional que uma

corrida pode ser.
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A dinamicidade de edicdo superior do video produzido na gestdo de Ecclestone
nos fez analisar ainda os angulos utilizados no material de cada ano. Os resultados

encontrados foram os seguintes:

Tabela 2 - Angulos presentes no Most dramatic moments em 2016 e 2017

Angulos Gestéo Bernie Ecclestone | Gestao Liberty Media

Céameras onboards (visao do piloto) 27 14
Aéreo 14 4

Nivel do solo 5 0

Plongée (Camera alta) 0 2

Contra plongée (Camera baixa) 4 0
Normal (altura dos olhos) 36 15

Fonte: A autora (2018)

Sempre que um novo angulo foi utilizado no video, ele foi contabilizado na tabela
acima, e pode-se perceber que no video de 2016 houve uma dinamicidade maior quanto ao
ponto de vista. A mesma a¢do comeca a ser apresentada pela cAmera aérea e tem continuidade
na onboard, por exemplo, sendo que o corte ¢ feito imediatamente para a reacdo dos fas em
um angulo na altura dos olhos. O mesmo recurso ndo foi utilizado em 2017, os videos
apresentam uma edi¢cdo mais calma e a cAmera que captura o inicio da acdo, a acompanha até
o fim.

Pode-se perceber que os acidentes sempre sdo capturados pela cdmera onboard em
ambos 0s videos, recurso utilizado para que os fas possam sentir, ainda que minimamente, a
mesma sensacdo do piloto dentro do carro, e, em casos de batida, serve como tira-teima se
havia espaco suficiente ou ndo para ultrapassar. Como o video da Liberty traz apenas dez
acidentes, é natural que tenha menos uso desse angulo em comparacdo com o de 2016, que

trouxe mais batidas.
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Figura 13 - Cameras onboards sdo o melhor angulo para mostrar o toque entre 0s carros

F1: Top 10 Dramatic Moments Of 2017

_fF

P pl W 1:50/3:56 Scroll for details

v

Fonte: F1 YouTube (2018)

Ja o angulo aéreo permite que o espectador tenha uma visdo mais ampla da pista e
do que esta acontecendo na corrida. Muitas vezes, as ultrapassagens sdo acompanhadas por
ele, e na reprise sdo mostradas pelas cameras onboard e ao nivel dos olhos. Este angulo
também é muito usado nas transmissdes e, consequentemente, nos videos do YouTube para
mostrar o publico presente nos autédromos. No video de 2016, ha a presenca de cortes de
imagens mostrando as arquibancadas dos circuitos, o que ndo acontece no de 2017,
transmitindo um afastamento da torcida, refor¢ado pela auséncia de cenas com os fas.

Na transmissdo das corridas de F1, a camera ao nivel do solo € a que mais impacta
os espectadores. Elas sdo posicionadas na grama e nas bordas das zebras® dos circuitos, de
modo que 0s carros passam por cima das mesmas, possibilitando capturar sua velocidade real
- e no caso da que fica na curva Eau Rouge em Spa, até mesmo o vacuo dos carros pode ser
percebido. No video de 2016, elas mostram o quéo velozes as maquinas sdo e aparecem em
mais de uma ocasido, sempre sendo associadas, obviamente, a sensacdo de velocidade que
torna a F1 a categoria maxima do automobilismo. A Liberty, aparentemente, ndo se
preocupou tanto em ressaltar essa caracteristica do esporte, ndo sé porque nao usou o ponto de
vista do solo em seu compilado, mas simplesmente porque em seu video ndo ha nenhum

recurso que apele para mostrar o quao rapidos os carros podem ser.

8 Zebras sdo as faixas que marcam os limites da pista, pintadas de cores vivas e chamativas, muitas vezes servem
de apoio para o contorno das curvas.
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Os angulos plongée e contra-plongée séo outros recursos de captacdo de imagens
que atribuem sentidos especificos a cena. No primeiro, a cAmera se situa acima da pessoa ou
objeto filmado, e, no segundo, ela fica abaixo. De acordo com Fernandes (2013, A
GAMBIARRA.COM), “o plongée normalmente transmite a ideia de inferioridade do que esta
sendo filmado, enquanto o contra-plongée engrandece o personagem, sugerindo, por

consequéncia, a sua superioridade.”

Figura 14 - Nico Rosberg comemora seu primeiro titulo sob o ponto de vista da cAmera baixa

F1 2016: The Most Dramatic Moments

Formeta £

»l .1. 3:42/ 4:01 Scmllf&lrdetails
Fonte: F1 YouTube (2018)

No caso dos videos publicados pelo canal da F1™, os dngulos contra-plongée do
video de 2016 foram sempre utilizados para retratar os pilotos que venceram as corridas,
sendo que a montagem termina com o campedo da temporada, Nico Rosberg, comemorando
sob este ponto de vista. Ja os angulos de camera alta usados em 2017 retratam acidentes que
aconteceram na pista e foram utilizados por serem o0s equipamentos mais préximos do fato,
ndo necessariamente por questdes estéticas.

Em relagdo aos comentéarios deixados em ambos os videos, em nenhuma gestao
eles foram respondidos pela marca, nem mesmo o0s que traziam elogios a edicdo e ao

conteudo em si.
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Figura 15 - Os primeiros comentarios ndo foram respondidos na gestdo Ecclestone
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Read more
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Repe 1 year ago

Hamilton's dab was so cringe haly shit
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View 46 replies v

Miklas 1 year ago
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View 21 replies «
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View 24 replies «
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While waiting for Hamilton lost because of Malaysia comments, here is my list of championships won by the wrong driver; 1989
should have been Senna because of his DSQ in Japan, 1990 should have been Prost because Senna crashed him out in Japan, 1992
Mansell just had the best car, 1994 should have been Hill because Schumacher crashed him out, 1995 Schumacher just had the

best car, 1997 should have been Schumacher because everyone knows he is better than Villeneuve, 1998 should have been
Read more
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Bluebill77 1 year ago
The most dramatic moment by far was the Spanish Grand Prix crash. That was amazing.
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View 3 replies «

Mert 1 year ago
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e 395 &' REPLY
Fonte: F1 YouTube (2018)
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Figura 16 - A Liberty Media também ndo estabelece um modelo de interagdo nos comentarios
o low key 11 months ago
FIA: | think there is penalty. @ @ @
Max verstappen: again?! @
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Werstappen. The only real way this collision could have been avoided is if Max pulled back, but you can't put the blame on him either.
The drivers have to make their decisions within a matter of hundreds of a second, semething which a lot of fans seem to forget,
Read more

e 500 o REPLY

View 82 replies +

Megatron 11 months ago
Notice how many of these moments vettel is involved in? LMAQ

e 557 & REPLY

View 43 replies v

Patrick Games 11 months ago
Nice logo in the bottom left...

e 915 & REPLY

View 24 replies +

Antonio Padrén 11 months ago

o & @

A Maldonadao’s typical day

Suzuka 82 11 months ago
We live in a world where you can't show a finger.... Just let that sink in

e 432 & REPLY

View 17 replies w

YM 11 months ago
"Start line cheos” you mean "Ferrari sandwich”

e 457 & REPLY

View 40 replies «

Fabio 1995 11 months ago
Where did Vettel do dangerous driving?

® 6 ®

s 507 & REPLY

View 31 replies v

Nghia Diing 11 months ago (edited)
How to lose championship title st tumone @ @ 0 @ 0 ©
e 209 & REPLY

)

View 30 replies v

Romain Grosjean 11 months ago (edited)
Sainz and the drain cover are really mental.

e 501 & REPLY

View 6 replies +

Fonte: F1 YouTube (2018)

Essa atitude de ndo responder aos questionamentos sobre a troca do logo — quarto
comentario no video de 2017 - nem mesmo aos elogios de edicdo e ao canal - primeiro e
segundo comentérios em 2016 - demonstra que a organizagdo esportiva estid perdendo a



59

possibilidade de reforcar sua imagem positivamente junto aos mesmos. Como destacam
Lépez e Altamirano (2016, p. 16), com as redes sociais “[0s consumidores] ganharam, para
além disso, a possibilidade de responder as mensagens que as marcas Ihes enviam por canais
de retorno.” Responder pelo menos aos primeiros comentarios deixados pelos fas ¢ um dos

pressupostos para cativa-los ainda mais e manter a interagdo simétrica.
5.2 AS MELHORES CONVERSAS NO RADIO

Foram analisados o video F1: Top 10 Team Radio of 2016, publicado no dia 10 de
janeiro de 2017, com 3 min 30 seg de duracdo e 3,6 milhdes de visualiza¢bes no inicio de
novembro de 2018, tendo um aumento de 1 milhdo de visualizagbes em relacdo a junho do
mesmo ano. E o F1: Top 10 Team Radio Clips of 2017, com 3 min 49 seg de duracdo e cerca
de 1,4 milhdo de visualizacGes - sendo que em junho tinha a marca de 790 mil -, postado no
dia 13 de dezembro de 2017.

Toda a comunicacgdo entre piloto e equipe é gravada, e como grande parte diz
respeito aos ajustes do carro que sdo sigilosos, apenas alguns dialogos sdo liberados. Dessa
forma, a Formula One Management, responsavel pela cobertura e por filtrar o que vai ao ar,

pode vetar palavrdes e xingamentos. A codificacdo de ambos 0s videos levou a seguinte

tabela:
Tabela 3 - Recursos presentes no Best teamradios em 2016 e 2017
Recursos analisados Gestéo Bernie Ecclestone Gestéo Liberty Media
Trilha sonora Sim, uma masica | Sim, uma musica instrumental
instrumental
Recursos gréaficos Sim, enumerando a ordem e | Sim, enumerando a ordem e o
0 pais onde aconteceu a | pais onde aconteceu a conversa,
conversa, legendando o que | legendando o que foi falado
foi falado
Sobe som ambiente Sim, dos rédios dos pilotos e | Sim, apenas dos radios dos
da equipe na garagem pilotos
Sentimentos/emocodes Descontracéo e raiva. Majoritariamente descontracao.
transmitidos pelo video

Fonte: A autora (2018)

No video de 2016, ha a presenca de radios mostrando pilotos irritados porque

perderam posi¢Oes na corrida, ou porque sofreram algum acidente. Na mesma proporcdo, ha
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conversas mais descontraidas dos pilotos com a equipe e celebracdo de vitdrias. Muitas dessas
conversas foram utilizadas também como sobe som no video de momentos mais dramaticos.
Nesse conteddo, hd mais recursos graficos. Além dos que apresentam a
numeracdo da lista, 0 nome do piloto e o pais onde foi gravada a conversa, foram adicionadas
legendas do que foi falado. Lembrando que os radios séo gravados enquanto os pilotos estdo a
velocidade de 300 km/h, muitas vezes é inaudivel o que eles dizem. A fonte escolhida para a
legenda é sem serifa®, modelo que facilita a leitura, principalmente em telas digitais, e
apresenta a cor branca, colocando em negrito 0s termos e expressdes que tiveram uma

entonacgao mais forte.

Figura 17 - Recursos gréaficos presentes em 2016

F1: Top 10 Team Radio Of 2016
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Fonte: F1 YouTube (2018)

Quanto a trilha sonora, esta cria um clima de suspense no espectador do video.
Semelhante com a musica dos filmes do espido James Bond, ela faz com que este video case
bem com o de Momentos mais dramaticos, visto que a temporada foi tensa. A trilha
instrumental foi criticada por alguns dos fés, apoiada por outros, e despertou teorias entre eles
de que a tensdo que houve entre os pilotos na pista e os fas deles ao longo do campeonato

inspirou a escolha de uma mdsica que desse a sensacao de suspense.

9 Serifas sdo pequenas linhas nas bordas de letras e simbolos, portanto, uma fonte sem serifa ndo possui essas
projecBes. Para textos impressos, fontes serifadas sdo as melhores opgdes, para textos que tém como suporte
telas digitais, as ndo serifadas sdo mais indicadas.
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Figura 18 - Conversa entre os fés
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Fonte: F1 YouTube (2018)

No video produzido em 2017, a trilha sonora ja combina com o clima das
conversas de radio, que em sua maioria sdo descontraidas e engracadas. Este compilado
também traz didlogos dos momentos mais draméticos do outro video, mas sete deles sdo
frases e falas de Fernando Alonso e Kimi Raikkonen que tornaram-se virais entre os fés. E
Machado Neto (2011, p.38) salienta que

Ser viral é o principal objectivo de quem centra a sua actividade na comunicagéo
digital, as redes sociais abriram assim uma porta com grandes possibilidades a este
nivel, j& que tornam mais facil passar a mensagem entre os vérios utilizadores, para
além de ndo haver qualquer custo acrescentado.

Os recursos graficos para elencar a ordem e contextualizar quem participou da
conversa sdo 0s mesmos utilizados na gestdo Ecclestone. Porém, as legendas sdo colocadas
em cores distintas para cada locutor, sendo uma delas na cor predominante da equipe. 1sso

facilita o entendimento da conversa ainda mais.
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Figura 19 - As legendas foram alteradas na gestdo da Liberty Media

F1: Top 10 Team Radio Clips of 2017
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Fonte: F1 YouTube (2018)

Outra semelhanca constatada em ambos os videos é que eles trazem imagens dos
acidentes aos quais os pilotos estdo mencionando, ou estdo em sincronia do momento em que
0 audio foi gravado. Os angulos dessas imagens sdo onboards ou mostram um plano
panoramico, a altura dos olhos de qual foi a reacdo da equipe nas garagens, dispensando uma
analise mais detalhada, pois o foco destes videos € mostrar a comunicacdo piloto-time que os
fas tém grande curiosidade em acompanhar.

Os primeiros comentarios feitos nos mesmos trazem brechas oportunas para a
simetria de interacdo comunicativa, porém, foram todas desperdicadas pelos responsaveis
pelo canal. O primeiro comentério feito no video de 2016 traz uma critica & auséncia dos
radios de Kimi e Alonso, por exemplo, e ndo tem nenhuma resposta do canal. Os demais

fazem piadas dos dialogos, mostrando que os fas gostam desse contetido para se divertirem.
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Figura 20 - Os fas ndo receberam respostas quando fizeram criticas e questionamentos em 2016

a Stefano Costa 1 year ago
And no Kimi's ones as well! Bwoah!
e 19K

View 14 replies v

REPLY

0 pedreiro Ruberval 1 year ago (edited)

vettel's best team radio compilation 2016
]

2 ki,

3wk oF ping pong?

il 1.5 &

View 7 replies v

REPLY

Tim Noske 1 year ago
Mucki and Nuppy? Now | know the real reason why Nico retired
iy 570 @

View 9 replies v

REPLY

Abdul Rahman 1 year ago
rosberg and his girlfriend turned Japanese Imao

e 22K &

View 17 replies v

REPLY

Sirkristofer 1 year ago
Hasn't number got to be Vettel telling Charlie Whiting to FOff?

e 13K REPLY
Tero Kuusisto 1 year ago

In 2017 I'm going to ask for Vettels autograph... On a ping pong bat
e 147

View 5 replies v

REPLY

mark reijers 1 year ago
Woah there is a giant lizzard on the track

View 6 replies v

REPLY

Maglor Moldor 1 year ago
Hamilton: Oh No No Nooooo
Me: OH YES YES YEEEES

View 7 replies v

REPLY

ALFA WOLF 1 year ago
Okkky... But why so tense background music??? @
e 130 M,

View 4 replies »

REPLY

e Nolex 1 year ago

"Face to Face with Godzilla here’, that was the best one xD

i 92 ®  REPLY

Fonte: F1 YouTube (2

Mo Alonsds team radies? Embarrassing, really embarrassing! GP2 channel, GP2!

the entire Pit lane now knows his knick name :-)

... With Verstappens face on it

018)

A Liberty Media, ao trazer um video que € cobicado pelos fas, com o que eles

guerem consumir, demonstra estar atenta aos anseios deles. Seu compilado de 2017 traz as

conversas mais engragadas, com os pilotos favoritos dos fas e as frases que renderam memes

e posts virais entre eles. Ela ndo respondeu nenhum comentario também, perdendo a chance

de aprofundar a interagdo, mas j& entrega 0 que eles querem, lembrando que 44%

responderam no férum oficial do esporte que gostariam de assistir mais videos descontraidos

com os pilotos.
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Figura 21 - A Liberty Media também ndo interage com os fas no espaco dos Comentarios
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Fonte: F1 Youtube (2018)

Outro aspecto interessante é que a Liberty Media realizou uma enquete no
Facebook e Instagram perguntando quais foram os melhores radios, ultrapassagens, acidentes
e largadas da temporada, e, com base nas respostas, montou os rankings. A votacédo foi aberta
apos o GP de Abu Dhabi, dia 27 de novembro, e no dia 10 de dezembro de 2017 os videos
comecaram a ser postados. A nova gestdo nao so pede que o setor de comunicacéo ouca os fas
do esporte, como entrega 0 material muito mais rapido, como um verdadeiro restaurante
fastfood. Também é notavel que assumiram uma postura mais descontraida na plataforma,
condizente com o perfil do publico dela.
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5.3 OS ANUNCIOS DE INICIO DE TEMPORADA

Por ultimo, foram analisadas duas pecas publicitarias que foram produzidas para
anunciar o inicio da temporada 2016, feito na gestdo de Ecclestone, e do campeonato 2018,
feito na gestdo Liberty Media. O video F1 in Numbers: The statesbehindthespectacle, postado
no dia 16 de marco de 2016 e com cerca de 83 mil visualizagdes, serd comparado ao video F1
SeasonLaunch 2018: Engineeredinsanity, com upload feito em 16 de marco de 2018 e,
aproximadamente, 480 mil visualizages.

O andncio de retorno da temporada de 2016 tem 2 min 29 seg, enquanto o de
2018 tem apenas 1 min. Ambos ndo tiveram nenhum salto astronémico na quantidade de
visualizacdes entre junho de 2018 e novembro do mesmo ano. Quanto aos recursos utilizados
nas pecas desenvolvidas exclusivamente para o YouTube, apurou-se os resultados que se

encontram na tabela a seguir.

Tabela 4 - Recursos presentes nos anincios de retorno da temporada em 2016 e 2017

Recursos analisados Bernie Ecclestone Liberty Media

Trilha sonora Sim, uma mdasica eletrénica mais suave Sim, um rap
Recursos gréaficos Sim, grande parte do video conta com | Sim, apenas trés
efeitos computadorizados e ao longo de | vezes

toda a peca sdo trazidos dados e estatisticas
sobre o esporte

Sobe som ambiente

Sim, do barulho dos carros, da torcida e da
narracao das corridas

Sim, dos carros, de
gravacdes no rédio

e da torcida
Sentimentos/emocdes/ | Grandiosidade, tecnologia, historia, | Adrenalina,
qualidades transmitidos | singularidade velocidade, caos e
pelo video perigo

Fonte: A autora (2018)

Os dois videos sdo superproducbes e, visivelmente, demandaram esforcos de
edicdo. O F1 in numbers tem como foco mostrar a grandiosidade do circo de Ecclestone,
deixando em evidéncia a tecnologia de ponta que € encontrada nos carros atualmente, e que
ndo pode ser vista em nenhuma outra categoria do automobilismo. H& um destaque grande
também para a quantidade de campebes que houve no grid em 2016, cinco pilotos somando

juntos onze titulos, e para os esforgos logisticos que ha em viajar pelo mundo todo.
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Conforme salienta Tom Bower (2011) na biografia de Bernie, seu maior orgulho é
ter levado a Formula 1 a paises inimaginaveis, como India, Coreia do Sul, Malésia, etc. E
imediatamente é dada no video a informacdo de que as maquinas da categoria passaram por
21 paises, em cinco continentes.

Os recursos graficos utilizados no video remontam diretamente a tecnologia
presente no esporte. Grande parte da peca conta com criagfes hologréficas do motor, dos
freios, etc, sempre ressaltando que sdo dezenas de milhares de componentes, sensores, ou que
sdo 0s mais rapidos, os mais refinados, os mais seguros. Em suma, a Férmula 1 € associada ao
mais e melhor tudo. E essa grandiosidade do esporte se estende a quantidade de torcedores ao
redor do mundo projetada para a temporada de 2016, trés milhGes nos autédromos e 400

milhGes acompanhando pela TV.

Figura 22 - A maior e a melhor de todas, assim foi anunciada a F1 em 2017

F1 In Numbers: The Stats Behind The Spectacle
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Fonte: F1 YouTube (2018)

Como adianta Rudo (2001, p. 8), durante a construcdo da identidade da
organizagdo, “[...] as identidades de alguns stakeholders mais poderosos podem se sobrepor
aos demais.” No anuncio, pode-se ver que o complexo de Deus de Bernie Ecclestone foi
passado para a marca, principalmente, no encerramento do video com a frase: “H4 apenas
uma Féormula 1®”. Sabendo de todas as brigas que o britanico se envolveu por décadas,

lidando sempre com ameacas da criagdo de uma nova disputa automobilistica para desbancar
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a dele, essa afirmagdo ndo passa despercebida. A Férmula 1 grandiosa, histérica e lucrativa é
uma so, e é a que foi moldada por ele.

Em questdes de angulos utilizados na peca, sdo variados e a tornam dinamica,
tendo a trilha sonora para dar um suporte nesse sentido, visto que é eletrénica, mas ndo tem
um ritmo agressivo como as musicas do género normalmente tendem a ser. A trilha + estética
dos recursos gréficos utilizados resultam em um clipe refinado, que, embora se assemelhe as
dedicatorias feitas pelos fas, tem um glamour peculiar.

A escolha de recursos graficos mais modernos casa bem com o perfil de publico
que ha no YouTube, como ja citado antes; segundo 0 YouTube Insights 2017, 96% dos jovens
com idade entre 18 e 34 anos acessam a plataforma. Isso mostra que houve uma adaptacéo a
plataforma, pelo menos nesta peca, embora nos outros materiais analisados que foram feitos
na gestdo de Ecclestone os mesmos esfor¢os ndo parecam tdo presentes.

Muitas vezes, hd o aproveitamento de cenas com espagos em branco para inserir
recursos graficos, e até mesmo cortes ensaiados com os pilotos, como a apresentacdo dos
cinco campedes. De modo geral, ha uma énfase nos pilotos nesse andincio, mostrando mais 0s
rostos deles do que nos demais videos analisados até entdo, e sdo reforcados os feitos
historicos deles, como quantidade de titulos vencidos, recordes que emplacaram, etc.

No anuncio, é possivel ver que a mesma identidade criada para o esporte na TV e
ja conhecida pelo publico foi transmitida no YouTube. As caracteristicas centrais, duradouras
e que fazem da Foérmula 1 Unica, aparentemente, se encontram no video: nenhum esporte
custa tdo caro, ha quase sete décadas equipes e pilotos buscam ser os mais velozes, valendo-se
de inovagdes constantes para alcangarem seus objetivos.

Os comentarios deixados no video sdo bastante positivos a postura que a
Comunicacdo Organizacional comecgou a adotar em 2015, de aproveitar o YouTube e demais
redes sociais para mostrar mais detalhes do esporte. A edicdo do material foi muito elogiada e
até mesmo a trilha sonora despertou curiosidade. Entretanto, nada de respostas por parte dos

administradores do canal.
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Figura 23 - Elogios foram feitos a peca publicitaria de 2016, sem resposta
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Fonte: F1 YouTube (2018)

O anudncio do inicio da temporada 2018 tem um contexto de producdo mais
especifico. Em junho de 2017, a Liberty criou o Departamento de Marketing da F1™, até
entdo inexistente, e convocou Ellie Norman para assumir a dire¢cdo do mesmo. Ela ja possui
experiéncia com departamento de comunicagdo de grandes marcas do setor automotivo, como
a Honda, e trabalhava o marketing do time de futebol Southampton Football Club, quando
assumiu o compromisso de “liderar o crescimento da base de fas e atrair uma audiéncia mais

jovem para a F1, incluindo ainda criar uma nova identidade para o esporte depois de 24 anos e
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gerar engajamento nas redes sociais por parte dos fas.”(MARKETINGSOCIETY.COM, 2018,
traducdo nossa)

Antes da criacdo desse departamento, a F1™ ndo financiava nenhuma acgédo de
marketing, a criacdo de campanhas, promocOes, etc. ficava ao encargo das equipes e
patrocinadores, bem como emissoras com direitos de transmissdo. A peca feita em 2016 foi
veiculada apenas no YouTube e ndo procurou gerar nenhum engajamento entre os fés, ao
contrario da F1: EngineeredlInsanity.

Pela primeira vez em 68 anos, a categoria teve sua primeira campanha de
marketing global, um video de 60 segundos focado em como os fas percebem o esporte, e ndo
porque 0 amam. Para isso, seis super fds de F1 foram convidados a participar do mesmo,
chamando atencdo a diversidade de idade, sexo, raca e etnia dos mesmos. Eles foram
colocados em um tunel de vento similar ao que é usado para construir os carros e foram
expostos ao calor e chuva, assim como os pilotos nas corridas.

O video intercala a reacdo deles em efeito slowmotion - desaceleracdo do video -
com conflitos disputados em 2017, prevalecendo o angulo da camera onboard, visto que o
objetivo € fazer com que os fas se sintam na pele dos pilotos. As cameras ao nivel do solo
também aparecem no video, associadas a velocidade dos carros e do qudo infimo eles passam
dos muros e barreiras de protegao.

A velocidade também ganha destaque em uma tomada com a troca de pneus, que
levam cerca de 2 segundos para serem feitas, e é intercalada com as expressdes dos fas
totalmente distorcidas pela velocidade do vento. O casamento entre as condi¢des da pista e a
situacdo dos fas no tanel é perfeito: quando tem uma camera onboard de uma corrida na
chuva, ha imagens da reacdo deles quando jogou agua no tunel.

Hé& ainda trechos do clipe em que foram utilizadas cameras de sensor de calor,
mostrando o quanto 0s pneus se aquecem durante a acdo na pista, e, principalmente, como 0s
pilotos sofrem com o mesmo, no caso, os fas que estdo no tunel. Essas situacdes de vento,
chuva e calor extremos sdo associados a fendmenos naturais, representados por imagens de

um tornado capturadas via satélite, tempestade e a erup¢do de um vulcéo.



70

Figura 24 - Fas reagem as condi¢des enfrentadas pelos pilotos, como dirigir na chuva a 250 km/h, por exemplo

F1 Season Launch 2018: Engineered Insanity

» » « 0:20/1:00

v

Fonte: F1 Youtube (2018)

A trilha sonora é um rap, mas o som dos motores dos carros e dos radios dos
pilotos se sobressaem. A batida da musica acompanha as imagens, quanto mais aceleradas
elas sdo, mais rapidas ficam as rimas da musica Hide, da dupla N.A.S.A., o que contribui para
aumentar a sensacdo de adrenalina do espectador, que assiste a tudo de um angulo subjetivo,
acompanhando cada micro reacdo do corpo humano as condi¢des de uma corrida.

Todo o esforgo culmina na vitdria, que é representada por imagens entrecortadas
da celebracdo dos pilotos, também de um &ngulo subjetivo, seja do operador de cadmera que
fica no podio, seja da garrafa de champanhe. Ellie Norman explicou que pediu a agéncia
Wieden+Kennedy London que fizesse um clipe que mostrasse cruamente as emogdes geradas
pelo esporte, pois, “na ultima temporada, fizemos uma promessa aos nossos fas de aproxima-
los e reformular o esporte em algo que se assemelha ao que eles querem ver, o conflito de
gladiadores em seu coragdo.” (FORMULA1.COM, 2018, traducdo nossa)

Percebe-se ainda que, apesar de toda a edicdo elaborada do video e a grande
producdo que ha por trds dele, os recursos gréaficos de inserir legendas, frases, etc é
basicamente minimo. H& apenas trés, uma resumindo todos os acidentes em “Game Over”,
fim de jogo, e outra destacando o titulo da campanha, EngineeredInsanity - Loucura
Projetada. No final, aparece 0 novo logo e a data da primeira corrida do ano, também se

valendo de recursos graficos.
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Essa campanha foi criada com o intuito de divulgar o esporte para 0 méximo de
pessoas possivel, sendo veiculada em aeroportos do mundo todo, pontos turisticos das cidades
que hospedaram o campeonato e, 6bvio, nas redes sociais. Foram feitos ainda GIFs® e
stories'! para o Instagram em formatos prontos para serem compartilhados pelos fas, e a
proposta da Liberty Media ao fazé-lo era que eles fossem adicionando mais material ao video,
que serd editado novamente ao fim da temporada.

Essa iniciativa dialoga totalmente com o modelo de simetria interativa de Lopez e
Altamirano (2016), pois os fas produzem o contetido, ndo apenas o consomem. Por outro
lado, sem nenhuma explicagao, o canal oficial da F1™ proibiu a reproducdo do video em sites
e redes sociais que ndo sejam dela. Isto é, se um fa compartilhar o link em sua linha do tempo,
para que alguém possa vé-lo, precisa se redirecionar para o canal do esporte no YouTube.
Provavelmente, este € o motivo do baixo nimero de visualizacBes, quando comparado a

outros contetdos que podem ser anexados em paginas externas.

Figura 25 - Campanha promocional da Liberty ndo pode ser exibida em paginas externas

Video unavailable
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69M views 270K views 473K views

Fonte: Autosport.com.br (2018)

A interacdo também ndo pode ser considerada tdo simétrica, pois apresenta uma
falha ao ndo responder os elogios e questionamentos que foram feitos. Muitos fas se
impressionaram com o fato de a marca estar trazendo um contetido tdo ousado, brincando que

pensaram estar no canal errado. Outros atestam que o objetivo do video de apresentar como

10 GIF (Graphics Interchange Format — Formato de Intercdmbio de Gréficos, em portugués) surgiu no final na
década de 80. O objetivo era disponibilizar um substituto para o entdo obsoleto formato de imagens em RLE,
que era em preto e branco. Atualmente, hd os GIFs animados que consistem em vérias imagens desse formato
intercaladas, gerando o movimento.

11 O Stories é uma funcionalidade que esta integrada ao aplicativo Instagram, voltado para o compartilhamento
de fotos e videos. O diferencial do Stories é que nele o material postado fica disponivel para visualizacdo por
apenas 24 horas.
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eles se sentem em relagdo ao esporte se cumpriu, e agradecem pelo clipe. Foram deixadas

também criticas ao halo, novo dispositivo de seguranca, que ndo apareceu nas imagens.

Figura 26 - Nem mesmo elogios sdo respondidos pela Liberty
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Fonte: F1 YouTube (2018)

Com erros e acertos na primeira campanha de divulgacdo global da Formula 1, o
video F1: Engineered Insanity traz duas faces do esporte que o tornam unico de fato para os
fas: adrenalina e genialidade. Um carro de Formula 1 é projetado para ser o mais rapido
possivel, e mesmo com toda a tecnologia que ha em cada um deles, como mostra a peca de
2016, o que define a vitoria é a parte humana do esporte, o qudo focado o piloto consegue se

manter em cada curva, a 300km/h.
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Contudo, 0s novos gestores insistem na caracteristica do esporte de ser perigoso, e
em parte a adrenalina em acompanha-lo se deve a isso, porém, é notavel a énfase que tem sido
dada a acidentes. O caos e a confusdo séo ingredientes para uma boa corrida, sobretudo do
ponto de vista do publico, e a Liberty Media tem coroado essa insanidade.

Por outro lado, com o histdrico sangrento da categoria, ha quem ndo veja com
bons olhos essa espetacularizagdo em torno de batidas, principalmente os fas mais velhos, que
acompanharam a falta de seguranca nas disputas. Até mesmo os pilotos se queixam dessa

romantizacdo do perigo feita pelo marketing da marca.
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6 CONCLUSAO

Na Galéxia da Internet, os processos comunicacionais contam com novas
plataformas, as redes sociais, que apresentam dindmicas de interacao proprias, todas baseadas
na interatividade, globalizacdo e ao mesmo tempo personalizacdo. A humanidade nunca
esteve tdo conectada quanto hoje.

Dentre essas redes, o YouTube surge como uma plataforma onde qualquer um
pode se expressar livremente, criando conteldo sobre o tema que quiser, nos formatos que
desejar, disponivel para todos. Ao mesmo tempo, assume o papel de um grande arquivo
online, que redistribui materiais produzidos pela grande midia tradicional, gerando discussdes
sobre direitos autorais, politicas de restri¢oes, etc.

A Formula 1, criada em 1950, assistiu a todas essas alteracdes na forma de se
comunicar com seu publico descrente de que elas durariam muito tempo. Pois bem, elas estdo
durando, e a maior categoria do automobilismo tem enfrentado o desafio de se inserir nesse
espagco interativo.

Nas redes sociais, as marcas precisam reforcar sua identidade junto aos seus
consumidores, estarem dispostas a ouvirem criticas sem intermediarios e, principalmente,
necessitam entregar a eles um conteddo que os agrade, sabendo que sdo extremamente
exigentes. A Comunicacdo Organizacional das maiores marcas se veem forcadas a
desenvolverem contetidos que sejam atrativos, uma estratégia para produzi-los e definir quem
vai executar cada tarefa do processo.

Para transmitirem a melhor imagem da marca para o publico de acordo com a
dindmica exigida por cada rede social, os profissionais da area de Comunicacdo precisam
trabalhar identidades organizacionais que sejam flexiveis, mas que ao mesmo tempo tenham
as caracteristicas duradouras e centrais que seus consumidores ja conhecem. Essa capacidade
de se modernizar sem perder tracos fundamentais seria uma instabilidade adaptativa.

A F1™ ainda ndo parece ter encontrado um ponto de equilibrio para sua
instabilidade adaptativa ao YouTube e aos publicos que ela possui neste rede social. O antigo
gestor, Bernie Ecclestone, ndo conhecia as redes sociais e preferiu ndo se arriscar, entregando
aos fas o que eles ja conheciam e gostavam: retalhos com cenas de corridas ao som de uma
musica eletrizante, porém, tudo feito com muito esmero, bons angulos, bons cortes e deixando
sempre claro que a Férmula 1 € cara e, por consequéncia, a melhor.

Além do mais, a adrenalina, a velocidade, a tenséo e o glamour que foram sendo

atribuidos ao esporte durante a gestdo de Ecclestone estdo presentes nos materiais analisados
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de 2016. Os videos demoravam mais para serem postados, mas apresentavam uma producao
maior e mais trabalhada, realmente, um prato digno de Guide Michelin.

A Liberty Media, por outro lado, se mostra bastante contraditoria ao se adaptar as
redes sociais e a multiplicidade de publicos do esporte. Ela tem acertado em pontos como 0
uso mais intenso das plataformas digitais e tem adotado uma linguagem apropriada a esse
ambiente. Também foram boas iniciativas a criacdo do forum para acompanhar a reacdo dos
fds e dos eventos gratuitos para popularizar 0 acesso ao esporte. E ha ainda todo o
investimento feito por ela na promocdo do jogo virtual do esporte, que atinge
majoritariamente uma audiéncia mais jovem.

Os videos feitos pela nova gestdo sdo curto e entregam virais e memes prontos
para serem compartilhados. Em questdo de minutos ap6s a corrida, ha no canal um video com
as entrevistas de todos os pilotos, porém, sem edi¢do, angulos mais simples, audio vazando,
algo bem parecido com aquele hamburguer que ficou pronto em cinco minutos, mas veio
faltando molho, com o queijo errado e o bife ndo tdo bom.

Por outro lado, a Liberty erra ao se contradizer constantemente. Queriam as grid
girls fora, eles tiraram, mas ndo em todas as corridas. Criaram uma campanha para que os fas
abragassem e completassem com mais material, entretanto, ela ndo pode ser veiculada fora do
canal oficial. Os fas pedem mais videos e mais postagens descontraidos, e eles ddo, s6 que
ndo ha o refinamento que foi atribuido ao esporte, de modo que essa caracteristica dele esta
sendo perdida em seu canal no YouTube.

Hé& ainda a questdo de vender a Formula 1 como um esporte perigoso e caotico.
As chances de um acidente sdo altas em qualquer corrida, e, se acontece, o publico quer ver
como foi e quais foram as causas. Mas ha uma grande diferenca entre resumir uma batida e
fazer um espetaculo em torno da mesma, e a Liberty cruza essa linha, transformando tudo em
show.

Ditadores egocéntricos, como Bernie Ecclestone, nunca séo ideais para a gestao
de nenhum setor, muito menos para o de Comunicagdo. Contudo, gestores indecisos, como a
Liberty Media e seus representantes, também prejudicam na criacdo de uma identidade a ser
comunicada. Ter em mente quais sdo os valores do esporte que querem transmitir para o
publico, tanto o fiel quanto o que acaba de descobri-lo, é primordial para o sucesso na questao
da audiéncia.

E para uma marca como a Formula 1™, ficar fora das redes sociais ndo ¢ uma
opcdo, mas ndo se pode apenas despejar materiais nelas, especialmente quando os

consumidores mais antigos estdo acostumados com um grau de qualidade no contetdo
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postado. Além do mais, gerir os publicos, alimenta-los com contetdos cativantes, ouvi-los e
respondé-los, faz parte do processo comunicativo contemporaneo, que traz a interagdo como

palavra-chave.
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