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RESUMO

A relacdo do publico da Férmula 1 é abordada na pesquisa, na qual o objeto de estudo sdo
postagens e mteragdes nos comentarios de uma pagmna de Facebook dedicada ao esporte, “F1
da Depressao”. Levando em conta a crescente participagdo do publico na nternet,
principalmente nas redes sociais, busca-se compreender como os fs interagem com a Férmula
1 nesse cenario. As dimensdes da competéncia midiatica de Ferrés e Piscitelli (2015) é a
ferramenta utilizada para se fazer as andlises. E feito um levantamento do historico da Formula
1, desde seu primeiro campeonato, em 1950, assim como a relagdo do Brasil com o esporte. O
panorama midiatico da Formula 1 na televisdo e mais recentemente nas redes sociais tambem
é destacado, procurando entender como o esporte evoluiu através dos meios de comunicacao.
A andlise por meios das dimensdes da competéncia mididtica permite fazer um estudo
aprofundado sobre como o publico interage com o esporte no Facebook no ambiente da
convergéncia midiatica.

Palavras-chave: Competéncia midiatica. Formula 1. Facebook. F1 da Depressdo. Convergéncia.
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4.2.6 Estética.....

5 CONCLUSAO

REFERENCIAS



1 INTRODUCAO

Esta pesquisa surgiu a partir do interesse em se estudar os fendbmenos
comunicativos que envolvem o universo da Formula 1, maior categoria do automobilismo
mundial, do ponto de vista da cultura da convergéncia (JENKINS, 2013). Tendo em vista que
a Férmula 1 possui forte apelo midiatico, embora sem muitos estudos sobre a categoria, este
trabalho busca estudar as relagdes do pdblico com o esporte através de uma pagina no Facebook,
0 “F1 da Depressdo”. A pagina possui mais de 45 mil seguidores e conta com forte engajamento
do publico por meio dos comentdrios. O grande niimero de contetidos publicados pelo “F1 da
Depressao” oferece um bom material para este estudo a respeito da relagdo dos fas com o
esporte.

A Formula 1 possui grande popularidade, isso se reflete nos ndmeros de audiéncia,
assim como no engajamento do publico através das redes sociais. Nos anos de 2015 e 2016, a
Férmula 1 foi acompanhada por cerca de 400 milhGes de telespectadores no mundo todo. No
Brasil, além da popularidade, o pais possui um histérico de conquistas na categoria e realiza o
Grande Prémio local ha mais de 40 anos.

A pesquisa objetiva conhecer como se ddo as relacbes do publico com a Formula 1
no Facebook através da andlise das publicacfes da pagina e dos comentarios dos seguidores,
utilizando como ferramenta de analise as dimensGes da competéncia midiatica de Ferrés e
Piscitelli (2015). A partir da analise das dimensdes, busca-se entender o que essas interacdes na
rede social dizem a respeito da relacdo do publico com o esporte.

Esta pesquisa € dividida em trés capitulos. No primeiro, sdo levantados conceitos
gue fundamentam as bases para os estudos do objeto analisado. Assim, foram utilizados autores
que esclarecem as relagcbes presentes no novo ambiente da comunicacdo, no qual o publico
deseja participar de maneira mais intima junto aos contetidos que consomem. Os estudos das
rede sociais se fazem necessarios uma vez que 0s objetos de analise estdo presentes em uma
pagina do Facebook. Por fim, sdo estudadas as dimensGes da competéncia midiatica, ja citadas,
bem como os parametros da cultura de fas.

No segundo capitulo é levantado um historico sobre a Formula 1, assim como a
contextualizacdo do esporte no cenario midiatico atual. O capitulo aborda também a relacdo do
Brasil com o esporte e a situagdo da Formula 1 na televisdo brasileira atualmente.

O terceiro e Ultimo capitulo, se trata das analises das publicacdes e comentarios dos
seguidores da pagina “F1 da Depressdo” durante o0 més de julho de 2017. A partir das dimensGes

da competéncia midiatica, busca-se respostas sobre como se dao as interacGes do publico com



a Foérmula 1 no Facebook. Levando em conta diversos aspectos como a linguagem utilizada nos
posts e comentarios, 0 entendimento sobre o que envolve o esporte como produto midiatico e a

natureza dos contelidos e dos comentarios na pagina, podemos compreender como os fas se
relacionam com a Formula 1 no ambiente da convergéncia midiatica.
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2 CONCEITOS CENTRAIS

A Férmula 1, antes de tudo, é um esporte de sucesso ao redor do mundo. Ndo ha
gualquer outra categoria no automobilismo que rivalize em termos econdmicos, de audiéncia e
popularidade. A categoria € soberana no meio do automobilismo, apesar de haver campeonatos
populares como a Nascar e a Formula Indy nos Estados Unidos, além do WEC (Campeonato
Mundial de Endurance). De acordo com dados do Ibope, as 500 Milhas de Indiandpolis em
2017, principal corrida da Férmula Indy, transmitida em TV aberta no Brasil pela Rede
Bandeirantes, atingiu 2,4 pontos de média. Enquanto a Formula 1 teve média de 10 pontos ao
longo da temporada.

Através da popularizagdo do esporte na televisdo nos anos 1970, a Formula 1 atraiu
a atencdo de patrocinadores e do publico e deixou de ser apenas um esporte de sucesso para se
tornar uma poderosa marca comercial e midiatica. Atualmente, conta com parceiros como
Rolex, Pirelli, Heineken e DHL, fortes empresas que atuam em diferentes ramos.

Com a popularizacdo da internet, foram criados sites, blogs, comunidades em redes
sociais e canais no YouTube voltados para a Férmula 1. Mas durante muito tempo, 0s
organizadores da categoria ndo se interessaram pelas redes sociais e ligacdo do esporte nesse
ambiente conectado se restringia apenas ao site oficial.

O surgimento de novas tecnologias e ferramentas de comunicacdo modificaram as
relagdes do publico com os produtos por eles consumidos. A queda nos ndmeros de audiéncia
no mundo todo, inclusive na Inglaterra, reconhecida como o berco da Formula 1, acendeu o
alerta para os donos da marca. N&o bastava mais ser apenas um esporte transmitido pela
televisdo. A marca deveria entrar em contato com o publico nas redes sociais para ndo perder o
carater de uma importante vitrine para atrair patrocinadores que foi construido na década de
1970 pelos televisores.

A criacdo dos perfis da Formula 1 no YouTube, Twitter, Facebook e Instagram
mostra um novo direcionamento da marca. Ha a necessidade de estar conectada aos fas para
ndo perder popularidade e diminuir a queda da audiéncia. A Formula 1 ainda é um produto
eminentemente televisivo, e através da relacdo com o publico nas redes, busca fortalecer seu
conteudo principal: as transmissdes das corridas.

Para se realizar a proposta de pesquisa deste trabalho, é necessario que se faca a
definicdo de alguns importantes conceitos que estdo intimamente ligados ao contexto do objeto
que estd sendo estudado. A exposicdo desses conceitos ird contribuir para uma Vvisdo mais

esclarecida sobre o fendbmeno comunicacional.
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O Facebook é uma rede social utilizada por muitas pessoas ao redor do mundo e
oferece uma ampla gama de possibilidades para a interacdo dos usuarios. Por esse motivo foi
escolhida uma pagina nessa rede social para ser o corpus desta pesquisa. O objetivo deste estudo
é entender como se d& a interacdo do publico com o esporte através da pagna “F1 da
Depressao”.

E de fundamental importancia que se investigue quais as relacBes por tras dessas
interacdes, que se modificam de acordo com as possibilidades que sdo oferecidas pelas novas
ferramentas de interagdo. As novas tecnologias de comunicacdo influenciam diretamente no
comportamento do consumidor e também permitem que ele atue de forma ativa, produzindo
conteidos para dialogar com outros consumidores e também com os proprios produtores.

O estudo parte do conceito da nova configuracdo do ambiente midiatico, no qual as
relagdes entre produtores e consumidores estdo mais proximas. Como o0 corpus da pesquisa se
trata de um grupo no Facebook, se faz necessario levantar conceitos sobre as estruturas das
midias digitais, principalmente das redes sociais. A partir dessas bases, foi escolhida uma
ferramenta de analise para estudar as relacfes no objeto da pesquisa no Facebook.

Em Cultura da Convergéncia (2013), Henry Jenkins aborda a transformagdo na
forma de se relacionar com os produtos mididticos, possibilitada pelas novas plataformas
digitais. Juntamente com Joshua Green e Sam Ford, Jenkins d& continuacdo a essa discussdo
em Cultura da Conexao (2014), livro no qual debatem sobre as novas relacGes entre produtor
e consumidor, dentro da perspectiva de uma audiéncia ativa e participativa. Pierre Lévy reflete
sobre a participacdo de cada individuo nesta sociedade altamente conectada no livro A
inteligéncia coletiva (2007).

Luis Mauro de S& Martino faz um levantamento de conceitos e autores sobre as
midias digitais, debatendo suas implicacbes no meio da comunicacdo digital no livro Teoria
das midias digitais (2015). No livro Redes sociais digitais (2011), Lucia Santaella e Renata
Lemos abordam as relagbes proporcionadas pelas redes sociais digitais, que ndo existem
individualmente em cada pessoa e produzem novos comportamentos.

No artigo “Competéncia Midiatica: uma proposta articulada de dimensdes e
indicadores” (2015), Joan Ferrés e Alejandro Piscitelli propdem critérios para estabelecer um
parametro para a literacia midiatica no contexto da cultura participativa, com a finalidade de

definir a “nova competéncia mididtica”.
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2.1 CONVERGENCIA DOS MEIOS DE COMUNICACAO

A convergéncia dos meios de comunicacdo € um dos pilares tratados por Henry
Jenkins em seu livro Cultura da Convergéncia (2013). Diz respeito a0 movimento dos
contetdos pelos mais diversos tipos de midias e também ao comportamento dos consumidores,
gue navegam por diferentes meios em busca desses conteldos. O conceito de convergéncia esta
ligado as tecnologias e ferramentas de comunicacdo disponiveis hoje, mas ndo se restringe
apenas a isso. E importante se destacar o papel dos individuos nesse novo modo de se relacionar
com os produtos midiaticos.

A convergéncia trabalhada por Jenkins (2013) é um fendmeno que esta realizando
cada vez mais transformaces na maneira como as pessoas consomem os produtos midiaticos,
sejam eles de quais meios forem.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteddos através de miltiplas plataformas
de midia, a cooperacdo entre muitos mercados midiaticos e ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte
em busca de experiéncias de entretenimento que desejam. [...] Meu argumento aqui
sera contra aideia de que a convergéncia deve ser compreendida principalmente como
um processo tecnoldgico que une maltiplas fungdes dentro dos mesmos aparelhos.
Em vez disso, a convergéncia representa uma transformacgdo cultural, a medida que
consumidores sédo incentivados a procurar novas informacdes e fazer conexdes em
meio a contelidos de midia dispersos. (JENKINS, 2013, p.30)

O consumo midiatico do publico estd sofrendo modificagbes ao longo do tempo.
Nos antigos meios como o radio e a televisdo, bastava ficar por perto e receber as mensagens
que estavam sendo transmitidas. O conteido dessas mensagens fazia um percurso de mao Unica,
do emissor em dire¢cdo ao receptor. A funcdo do publico era de simplesmente receber as
mensagens que eram transmitidas pelos aparelhos de comunicagéo.

Com a convergéncia, o publico passa a buscar mais informacbes e estabelecer
contatos através dos diversos meios de comunicacdo, pois as mensagens circulam por esses
diversos meios. Desse modo, a “histéria” pode ser complementada por parte dos proprios
consumidores, gque ndo estdo mais reféns da versdo Unica que era repassada através dos antigos
meios. O publico ganha o poder de navegar através das plataformas em busca das informagoes
de seu interesse.

A convergéncia representa uma revolucdo no consumo midiatico. As informagdes
podem ser acessadas por meios de diferentes tipos. O publico deixa de ver as mensagens como
se tivessem um roteiro Unico, e passa ele mesmo a buscar essas informacGes em diferentes
plataformas. E como se os consumidores pudessem montar 0 seu proprio quebra-cabeca com

as mensagens que trafegam através dos diferentes meios que estdo disponiveis.
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Na medida em que o consumidor tem a possibilidade de buscar as informagGes por
diferentes vias e realizar conexdes entre essas mensagens que transitam pelos meios, isso
representa a oportunidade de estabelecer novas relagbes com os conteddos. Assim, a
experiéncia dos consumidores é ampliada e diversificada, pois cada individuo, além de ter sua
propria maneira de enxergar as informacgdes, possui uma particularidade no modo como acessa
as mensagens.

Como foi destacado, a forma como as pessoas estdo se relacionando com o0s
conteudos através dos diversos dispositivos disponiveis hoje em dia, representa uma
transformacéo cultural também, refletindo inclusive, em como acontecem as relacdes entre 0s
individuos. “A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que
venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em
suas interacdes sociais com outros” (JENKINS, 2013, p.31).

A participacdo do publico interagindo com os produtos midiaticos e tambeém
produzindo contelidos novos é mais ampliada com os avangos acelerados das tecnologias de
comunicacdo. N&o estdo apenas surgindo novas ferramentas para se relacionar com o mundo
virtual, mas h& uma convergéncia entre 0s novos e antigos meios de comunicacdo (JENKINS,
2013). O cientista politico americano Ithiel de Sola Pool fez uma analise da convergéncia dos
meios de comunicagdo em seu livro Technologies of Freedom (1983). Pool observou que (apud
JENKINS, 2013, p.38), “...] - seja a radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia — agora pode ser
oferecido de varias formas fisicas diferentes. Assim, a relagdo um a um que existia entre um
meio de comunicagdo e seu uso esta se corroendo”.

Por sua vez, a convergéncia dos meios de comunica¢do impacta o modo como
consumimos esses meios. [...] A convergéncia esta ocorrendo dentro dos mesmos
aparelhos, dentro das mesmas franquias, dentro das mesmas empresas, dentro do
cérebro do consumidor e dentro dos mesmos grupos de fds. A convergéncia envolve
uma transformacdo tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir os meios
de comunicagdo. [...] A convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem o
controle das midias. (JENKINS, 2013, p.44-45)

Como foi destacado por Pool (1983), os processos que aconteciam individualmente
nos antigos meios de comunicacdo estdo se misturando, desenvolvendo assim novas maneiras
de se interagir com esses meios e com outras pessoas. O fendmeno da convergéncia das midias
abre um espaco para ilimitadas formas de se relacionar com os conteldos. O surgimento de
novas tecnologias e ferramentas aumenta ainda mais esse leque de possibilidades.

O pdblico que assiste as corridas de Formula 1 na televisdo pode se relacionar com
0 esporte atraves de outros meios. Enquanto a corrida estd acontecendo, o f& pode acompanhar

dados dos pilotos e equipes pelo aplicativo oficial pelo celular, acessar noticias em sites



17

especializados e interagir com outros espectadores e com a propria Formula 1 através das redes
sociais. Tudo isso utilizando apenas um aparelho. O acesso aos conteudos é facilitado pelos
dispositivos de comunicacdo e os fds deixam de ser apenas receptores passivos aos

acontecimentos.

2.2 CULTURA PARTICIPATIVA

Essa ideia € um contraponto a no¢do de passividade dos receptores em relacdo as
mensagens por eles recebidas através de um emissor, como era defendida na teoria da agulha
hipodérmica. As novas tecnologias de comunicacdo permitem que 0s entusiastas de um
determinado produto midiatico possam refletir sobre ele em rede, além de criar outros produtos
a partir do original (JENKINS, 2013). O publico possui um maior espaco de fala em relagédo
aos contetdos por eles consumidos por meio das redes sociais, e é essencial que os criadores
tenham um olhar atento sobre suas respostas.

O conceito de Web 2.0 foi desenvolvido pela empresa norte-americana de midia
voltada para a informatica O’Reilly Media em 2004. De acordo com o fundador da empresa,
Tim O’Reilly (2006), a Web 2.0 trata-se da “mudanca para uma internet como plataforma, e
um entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma”. O conceito ndo esta
ligado as mudancas tecnoldgicas, mas na forma como a internet é utilizada por produtores e
consumidores.

Enquanto a nogdo do “leitor ativo” estava associada ao modelo de “resisténcia”,
respondendo as teorias anteriores de manipula¢do de midia que assumiram a absorgédo
passiva das mensagens ideologicas, a nocdo de “atividade” e de “soberania” foi
absorvida por modelos de neg6cios na Web 2.0, exigindo que fosse desenvolvido um
vocabulario mais refinado para refletir sobre a realidade das relagcdes de poder entre
empresas e seus publicos. (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.208)

Agora 0s usuarios ndo apenas consomem 0s produtos que circulam nas diversas
midias, mas ajudam a produzi-los e organiza-los. Um exemplo disso é a Wikipédia, plataforma
online na qual os usuérios podem acessar os contetudos que lhes interessam e também contribuir
adicionando novos conteldos.

Os consumidores estdo se apoderando dos produtos midiaticos que eles consomem
e estabelecendo novas relacfes com esses conteddos. As mensagens nao transitam mais em um
caminho Unico, do emissor para 0 receptor. A internet faz com que 0s consumidores sejam

como estacOes retransmissoras dessas mensagens atraves das redes.
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Nesse novo ambiente, é necessario que os emissores desenvolvam uma relacdo de
maior proximidade com o0s seus receptores, pois eles ndo possuem mais um papel apenas de
captadores de mensagens externas. O publico também quer participar e estabelecer um contato
maior com os produtos que eles consomem. Como defende Jenkins (2013), os criadores nao
conseguirdo fazer com que suas obras conquistem um lugar de sucesso se ndo se preocuparem
em construir um vinculo com os seus consumidores e fecharem as portas para o envolvimento
deles.

Produtores de midia s6 encontrardo a solucdo de seus problemas atuais readequando
o relacionamento comseus consumidores. O publico, que ganhou podercomas novas
tecnologias e vem ocupando um espacgo na intersec¢do entre os velhos e 0s novos
meios de comunicacdo, esta exigindo o direito de participar intimamente da cultura.
Produtores que ndo conseguirem fazer as pazes com a nova cultura participativa
enfrentardo uma clientela declinante e a diminuicdo dos lucros. As contendas e as
conciliagbes resultantes irdo redefinir a cultura pablica do futuro. (JENKINS, 2013,
p.51)

Esse novo comportamento mais participativo, que pode ser visto como uma nova
forma de se consumir produtos miditicos, estd se tornando cada vez mais comum. Cabe aqui
fazer uma diferenciacdo entre audiéncia e publico (JENKINS; GREEN, FORD, 2014). A
audiéncia ndo é sinbnimo de envolvimento com os produtos midiaticos. Por outro lado, o
publico sente a necessidade de participar desse meio, que antes era dividido apenas entre
produtores e consumidores de conteddos mididticos. Essa participacdo € cada vez mais
encorajada pelas ferramentas de comunicacdo que permitem a aproximacdo com os produtores

dos conteudos.

Conforme citado por Daniel Dayan, a audiéncia é produzida por atos de medicéo e
vigilancia, normalmente sem conhecimento de como as pistas que ela deixa podem
ser ajustadas pelas industrias de midia. Ao mesmo tempo, o publico frequentemente
dirige a atencdo de forma ativa para as mensagens que valoriza. (JENKINS; GREEN;
FORD, 2014, p.209)

A cultura participativa diz respeito as relagbes que o publico estabelece com os
produtos por eles consumidos e com os proprios produtores. E importante lembrar que a cultura
dos fas ndo surgiu com as ferramentas de tecnologia que possibilitam a aproximacdo entre
emissores e receptores, ela ja estava 1 antes disso (JENKINS; GREEN, FORD, 2014). Os
apaixonados por automobilismo j& existiam antes de a Formula 1 se tornar um esporte
conectado através das internet. O que a marca procura fazer é atrair e fidelizar o pdblico por
meio de estratégias de aproximacdo, e a utilizacdo das redes sociais € uma parte fundamental

Nesse Processo.
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2.3 INTELIGENCIA COLETIVA

A relagdo entre produtores e consumidores vem se transformando cada vez mais,
na medida em que a distancia entre esses dois agentes esta ficando menor. Os individuos, que
antes eram, em geral, apenas espectadores, hoje se relacionam de maneira diferente com 0s
conteudos mididticos de seu interesse. Os consumidores podem interagir com esses conteudos,
lhes ddo novos significados e também produzem outros novos a partir do original. Exemplos
disso sdo as artes de fas e memes. A internet abriu espacos de partilha de conhecimento, nos
quais todos podem participar.

Essa nova organizagdo dos antigos papéis de emissor e receptor para um ambiente
de maior interagdo e envolvimento tem como um importante elemento o conceito de
inteligéncia coletiva, trabalhado por Lévy (2007). O autor afirma que cada individuo possui sua
prépria inteligéncia, constituida a partir de suas experiéncias ao longo da vida. Para Léwy, a
inteligéncia coletiva é:

E uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada
em tempo real, que resulta uma mobilizagdo efetiva das competéncias. [...] Ninguém
sabe tudo, todos sabem alguma coisa, todo o saber esta na humanidade. Ndo existe
nenhumreservatorio de conhecimento transcendente, e o saber ndo € nada além do
que o que as pessoas sabem. [...] O ideal da inteligéncia coletiva implica a valorizagdo
técnica, econdmica, juridica e humana de uma inteligéncia distribuida por toda parte,
a fim de desencadear uma din&mica positiva de reconhecimento e mobilizagdo das
competéncias. (LEVY, 2007, p.28-30)

Com a internet, o conhecimento se dispersou através das mais variadas plataformas
e permitiu que as pessoas pudessem acessa-lo com maior facilidade. Como afirmado por Lévy
(2007), cada individuo possui conhecimentos especificos, e conexdo entre as pessoas faz com
que essas ideias sejam difundidas no ambiente. A internet € um grande espaco de troca de
conhecimento entre as pessoas.

E essa troca de conhecimentos e informacBes de cada individuo que forma a base
das novas relacBes que surgiram na internet através das ferramentas de comunicacdo que
permitem uma maior aproximacdo entre os usuarios. Nesse ambiente, ha uma liberdade maior
que permite a participacdo de cada pessoa no espaco de interacdo, utilizando suas experiéncias
e contribuindo para a expansdo de produtos midiaticos e ideias.

Esse fendmeno também interfere na forma como se lida com os conteddos
midiaticos hoje em dia. Antes da internet, ndo havia muito espaco para a troca de informagdes

sobre um determinado tema. Tanto entre produtores e consumidores, como entre 0S
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consumidores em si. A conexdo em rede propiciou um fluxo enorme entre as experiéncias e
ideias das pessoas.

Mais do que o espaco para esse fluxo de conhecimento, a internet permite que essa
troca de ideias seja feita de forma instantnea. E possivel que duas pessoas troquem
informagdes sobre um mesmo assunto estando a milhares de quildmetros de distancia. Por mais
que essa ideia possa parecer banal, tenho em vista que a internet ja se tornou popular em guase
todos os lugares do planeta, isso representa uma grande transformacéo nas relagdes de consumo
de midia.

Os dispositivos de comunicacdo revolucionaram a maneira de se consumir produtos
midiaticos e deram a oportunidade para que as pessoas pudessem compartilhar suas impressdes
e experiéncias. O consumo de midia deixou de ser individual e passou a ser um processo de
troca e partilha coletivo (JENKINS, 2013).

Cada umde n6s constroia prépria mitologia pessoal, a partir de pedagos e fragmentos
de informagdes extraidas do fluxo midiatico e transformados em recursos através dos
quais compreendemos nossa vida cotidiana. Por haver mais informagdes sobre
determinado assunto do que alguémpossa guardar na cabeca, hd um incentivo extra
para que conversemos entre nés sobre a midia que consumimos. Essas conversas
geramum burburinho cada vez mais valorizado pelo mercado das midias. O consumo
tornou-se um processo coletivo... (JENKINS, 2013, p.31)

Segundo Jenkins (2013), a inteligéncia coletiva pode ser tratada como uma nova
forma de poder midiatico. Os responsaveis por produzir os conteddos midiaticos possuiam,
quase que de maneira soberana, esse poder midiatico. N&do que os consumidores ndo tivessem
conhecimento, mas ndo havia ferramentas para que o publico pudesse se manifestar sobre 0s
temas. Assim, a inteligncia coletiva pode ser vista como um contrapeso nessa relacdo entre
emissor e receptor.

Cada individuo tem suas proprias ideias sobre os conteldos que consome e ganha
cada vez mais espaco de fala no ambiente em rede, espaco esse proporcionado pelas tecnologias
de comunicacdo. Esse espaco permitiu o surgimento do fluxo de informacbes pela rede,
aproximando produtores e consumidores de conteudos. Os conhecimentos individuais sao

compartilhados, circulam através da rede e transformam o consumo em um fenémeno coletivo.

2.4 REDES SOCIAIS

Lucia Santaella e Renata Lemos (2011) observam que as redes sociais da internet

(RSIs) s&o meios que fazem surgir interagbes que ndo existem individualmente. S&o essas
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interacBes do pulblico da Formula 1 que serdo analisadas neste trabalho através das dimensdes
da competéncia midiatica.

Assim, por exemplo, em um sistema complexo, composto por elementos discretos
como sdo as RSls, esses elementos discretos (cada umdeles radicalmente complexo,
pois se trata de seres humanos), gracas as plataformas que lhes estdo disponiveis,
processam interacdes e realizam atos comunicativos em alta velocidade, intensidade
e volume. Essas interaces engendram propriedades que os elementos tomados em
sua individualidade e discri¢cdo ndo possuem. Condicionando o comportamento desses
elementos discretos, essas propriedades emergentes irdo gerar processos de
autoformacdo de elementos discretos. (SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.23-24)

As redes sociais propiciam um espaco importante para o publico de qualquer
produto mididtico. A tecnologia dessas redes permite um grande fluxo e welocidade de
mensagens de forma instantanea. Através dos inlmeros caminhos que as novas plataformas e
programas proporcionam, os consumidores estabelecem relagdes que eram muito limitadas nos
antigos meios.

A possibilidade do pdblico interagir de diversas maneiras por meio desse sistema
complexo que sdo as RSls, impactam também o modo com que os contetidos sdo concebidos
por esse publico que esta em contato direto com outras pessoas, ou elementos discretos, como
citam as autoras. Essas interacdes por meio das redes “produzem como propriedade emergente
a mente coletiva, um tipo de inteligéncia gerada pela interacdo entre 0s agentes em
comunicagao” (SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.25).

Essa propriedade emergente, que foi chamada de inteligéncia coletiva por Pierre
Lévy (2007), é um conceito utilizado por outros autores, apenas com algumas mudancas de
denominagdo. Alguns exemplos sdo a “inteligéncia emergente” (Steven Johnson) e ‘“coletivos
mteligentes” (Howard Rheingold). Esses conceitos trabalham com os conhecimentos que sdo
produzidos a partir das conexdes por meios das RSIs e outros diferentes tipos de redes que
permitem essa comunicacdo digital.

Em um cendrio mais recente, esse conceito tem sido tratado como uma “ecologia
cognitiva”. Esse termo também foi adotado pelas autoras em razio da palavra “inteligéncia”
estar “muito sobrecarregada culturalmente com o componente semantico de racionalidade”
(SANTAELLA ¢ LEMOS, 2011, p.25). Ao passo que o termo “ecologia” estaria mais atrelado
a mistura entre razdo, sentimento e vontade de participacao.

No inicio da década de 1980, o antroptlogo francés Bruno Latour, juntamente com
outros estudiosos, criou a metafora do ator-rede ou actante-rede. O conceito de rede para o autor
é diferente de outros. Ndo se trata de um termo carregado de significados técnicos como uma

rede ferroviaria e nem com as tecnologias contemporaneas de rede. “Nada ¢ mais intensamente
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conectado, mais distante, mais compulsorio e mais estrategicamente organizado do que uma
rede de computadores” (LATOUR, apud, SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.28).

Para Bruno Latour, ndo se deve confundir também o conceito de redes com as redes
sociais, pois elas dizem respeito apenas as interacdes entre individuos tomados
individualmente. A teoria ator-rede (TAR) amplia a ideia de atores para além da competéncia
humana. Ela diz respeito a qualquer fonte que tenha a capacidade de produzir uma agdo. “A
teoria-ator-rede (TAR) ndo pretende adicionar redes as teorias sociais, mas reconstruir a teoria
social a partir das redes” (SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.28).

Para Bruno Latour, o conceito de redes se trata de um sistema aberto, que se
desdobra em incontaveis ramificaces e quebra oposicdes como o perto e o longe, 0 micro e o
macro, além do dentro e o fora.

Enquanto uma superficie tem um dentro e um fora separados por uma borda, redes
sd0 so bordas, semdentro nemfora. Comisso, ndo temos mais de preencher espagos
entre conexdes. Redes ndo tém sombras nem vazios. Tudo é substituido por
associacGes e conexdes que a TAR ndo qualifica como sendo sociais ou naturais ou
técnicas, condicdes que se esclarece quando o conceito ator-rede entra em cena.
(SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.29)

A TAR é, portanto, constituida por atores e redes. Lembrando que os atores séo
entendidos como quaisquer elementos capazes de realizar alguma acdo, ndo sendo assim
obrigatoriamente seres humanos. Os atores sdo elementos que praticam interagdes com outros
elementos dessa rede. A TAR trata assim, das interagcdes realizadas pelos atores de forma
conjunta, formando uma rede.

De acordo com Santaella e Lemos (2011), a teoria-ator-rede sofreu diversas criticas,
principalmente por ter como base de comparacdo as redes cientificas. Porém, as autoras
afirmam que a TAR contribui demasiadamente para que se entenda a complexidade das RSIs,
que sdo cada vez mais populares e fazem parte do cotidiano de muitas pessoas, seja para
interacdo social, entretenimento, atividade profissional, entre outros usos que se fazem delas.

As RSIs também se constituem de atores que praticam interacbes para além dos
individuos. Apesar das redes sociais serem constituidas de pessoas que estdo conectadas por
meio de uma plataforma, as RSIs possuem “uma heterogeneidade de entidades de que as
conversas ¢ trocas de individuo a individuo sdo apenas uma superficie visivel” (2011, p.48). As
redes sociais também contam com atores dotados de inteligéncia artificial, que praticam acfes
e constituem parte importante dessa rede. O nivel humano e tecnologico conversam através das
interacdes nas redes sociais.

Tendo em vista essas interacfes entre a parte tecnologica das redes sociais e a a¢do

humana, Santaelll e Lemos refletem sobre os comandos que fazem parte da légica de
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funcionamento dos sistemas das RSIs e que sdo muitas vezes imperceptiveis aos olhos dos
usuarios. Ao mesmo tempo que existem pontos negativos nessa relacdo, a utilizacdo que o
usuario faz de rede pode dar novos direcionamentos ao que estava programado através da

tecnologia.

Deve-se considerar ai uma curiosa dialética entre prescrigdo e liberdade que se realiza
gracas a hibridizagdo tecnossocial e que nos permite distinguir redes espontaneas de
redes induzidas por plataformas codificadas. As plataformas das RSls sdo programas
e, portanto, elas séo planejadas de maneira top down (de cima para baixo). Ora, redes
top down apresentam pouca habilidade de aprender e, consequentemente, evoluem
commuita dificuldade. Tendema se transformar naquilo que a TAR chama de “caixa
preta”. Entretanto, uma das grandes licbes que as tecnologias da inteligéncia vémnos
dando é que, quando as aplicagbes tecnoldgicas chegam as mentes e mdos dos
usuéarios, estes produzem desvios mais ou menos drasticos no planejamento
originalmente esperado. O uso, portanto, flexibiliza o programa. Os processos bottom-
up (de baixo para cima) refinam e trazem resultados que ndo estavam previamente
codificados. (SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.49-50)

Assim, apesar de as redes sociais possuirem codigos e comandos que Sdo pré-
programados, é a utilizacdo das tecnologias disponiveis e as interagcbes que 0S USUArios praticam
a partir delas que direcionam a comunicacdo em rede nas RSIs. Como citado pelas autoras, o
uso torna o programa flexivel. Dessa forma, a TAR oferece subsidios para se entender as RSIs,
pois tratam os atores ou actantes como individuos independentes, que se utilizam das redes com
autonomia para se comunicar segundo suas necessidades proprias e da maneira que lhes
convém.

As redes se desenvolvem na medida em que mais atores se juntam nesse espacgo
para se comunicar, produzir interages com outros atores. Um ator pode ser também um
coletivo de atores, e sua importancia cresce quanto maior for o numero de atores que ela
consegue sensibilizar. Assim, a importancia de um ator ou coletivo de atores depende do
tamanho da rede em que eles atuam e o tamanho da rede estd relacionado com o numero de
atores que ela pode atrair (SANTAELLA e LEMOS, 2011).

Uma rede se torna diferenciada quando adiciona novos elementos na sua estrutura.
A partir do momento em que os atores possuem novas ferramentas para interagir, a rede se torna
mais disponivel para ser um espaco de maior diversidade nas formas de comunicacdo. Esse
processo contribui para o enriquecimento das redes e as tonam mais abertas para a participacao
de mais atores.

No cenario da convergéncia, o desenvolvimento de novos elementos nas redes se
torna um processo importante para manter o carater de atualidade delas. A oportunidade de

contar com uma ampla variedade de formas para se comunicar pode contribuir para manter 0s
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atores interessados e atrair outros. O tamanho da rede tem ligacdo direta com 0s recursos que

essa rede desenvolve ao longo do tempo.

O tamanho e a heterogeneidade de uma rede estéo relacionados. Quanto maior a rede
se torna, mais heterogénea ela serd a medida emque desenvolve elementos adicionais
— no caso das RSlIs, por exemplo, desenvolvem-se novos aplicativos para atender a
demandas que brotamdo carater auto-organizativo e adaptativo das redes. Adaptagdes
que tém a finalidade de criar acréscimos ou variacGes de usos capazes de fazer os
atores presentes permaneceremna rede e promover a insercéo de outros atores. Isso é
chamado de diferenciacdo. A rede comeca a desenvolver a sua propria trajetoria,
suportada por seus elementos que, neles mesmos, dependem da rede como seu
ambiente. (SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.51-52)

O caréter de liberdade que os dispositivos mdveis oferecem no ambiente conectado
¢ um fator que contribui para que as redes estejam em atividade de maneira ininterrupta. O
usuério ndo precisa estar fixo em um espagco para se manter conectado. Além de proporcionar
maior liberdade de acesso para os atores, a mobilidade dos dispositivos faz com que as redes
estejam sempre em funcionamento. E o que Nick Couldry denominou de “vivacidade das redes”
(COULDRY apud SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.52).

A liberdade oferecida pelos dispositivos mdveis, em termos de acesso, é fruto das
evolucbes tecnologicas ao longo do tempo. Assim como as plataformas, as redes sociais
também passaram por transformacfes que as tornaram mais heterogéneas e complexas. Até 0s
anos 1990, a busca por informacOes era feita de maneira monomodal, no qual havia um ponto
de partida que todo usuario deveria passar obrigatoriamente. Um exemplo dessa configuracao
sdo o0s sites de buscas como o Google, amplamente utilizado atualmente. Apesar de o
ciberespaco ndo ser linear, os mecanismos de sua interface sdo. A temporalidade é outra
caracteristica monomodal marcante dos anos 1990. O acesso as informag¢fes possuia um inicio
e um fim, e se dava em determinado local e horario (SANTAELLA e LEMOS, 2011).

Com a expansdo da internet, comunidades foram se agrupando de acordo com seus
mteresses especificos. Foi a partir desse processo de “tribalizacdo digital” (SANTAELLA e
LEMOQOS, 2011, p.57) que se formaram as primeiras redes sociais. Com o passar do tempo, novos
elementos foram sendo utilizados nas plataformas e as redes sociais expandiram Seus recursos
para oferecer mais caminhos aos USUArios.

De acordo com David Homik, “ha trés fases distintas da evolugdo das redes sociais”
(HORNIK, apud, SANTAELLA e LEMOS, 2011, p.58). As redes pioneiras como o0 MSN, por
exemplo, possibilitaram a interatividade em tempo real e configuram as RSIs 1.0.

As redes 2.0 se caracterizaram por agregar todas as formas de comunicacdo
existentes como mensagens, foruns, armazenamento coletivo de informacGes, chat, entre

outros. As redes monomodais das RSIs 1.0 evoluiram para redes monomodais mdltiplas nas
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RSIs 2.0 como o Orkut e 0 MySpace. Essa etapa serviu como transicdo para as RSIs 3.0 e foi
“responsavel pelo amadurecimento da sociabilidade em rede” (SANTAELLA e LEMOS, 2011,
p.59).

A evolucdo para as RSIs 3.0 trouxe uma significativa mudanga na maneira como 0s
usuarios lidam com as informacdes nas redes. A presenca dos dispositivos e plataformas moveis
gerou um fluxo permanente das mensagens de maneira instantanea. As diversas redes estdo
agora todas conectadas, de forma que os conteldos circulam com grande velocidade por elas.
As RSIs 3.0, como o Facebook e o Twitter, apresentam modificacbes em relacdo as redes
anteriores em termos de interface e temporalidade, que afeta diretamente 0 modo como o0s
usuérios se relacionam com os conteddos na internet (SANTAELLA e LEMOS, 2011).

Do ponto de vista da interface, as informac6es circulam em tempo real. O acesso
ndo estd mais restrito a um ambiente fixo no espaco e no tempo. As novas ferramentas e
aplicativos de comunicacdo permitem que se trafegue por diversas plataformas e programas ao
mesmo tempo. N&o existe uma via Unica de acesso, mas diversas vias, que estdo integradas com
as redes em tempo real. Isso afeta diretamente a experiéncia dos usuérios, uma vez que ha
“conexdo imediata entre redes sociais, ndo importa qual seja a porte de acesso” (SANTAELLA
e LEMOS, 2011, p.59).

Estamos na era dos predadores e colaboradores (SANTAELLA e LEMOS, 2011),
na qual os predadores usam as informacBes presentes nas redes em beneficio pessoal, enquanto
0s colaboradores se ligam a um grupo e produzem valor para esse grupo em que ele esta
incluido. Esses comportamentos dos usuarios geram uma necessidade de surgimento de novas
ferramentas. Segundo Santaella e Lemos (2011), essa € uma importante caracteristica das RSIs
3.0.

Outro traco marcante das RSIs 3.0 foi a adaptacdo para os dispositivos mdveis, que
provocou uma mudanga nas estruturas da interface. Com as pequenas telas dos celulares,
tablets, dentre outros aparelhos, foi necessario otimizar a comunicagdo para garantir a eficiéncia
do funcionamento do fluxo de informacfes. Dai nasceu o microblogging (SANTAELLA e
LEMOS, 2011). Os 140 caracteres do Twitter e os diminuidores de URLs sdo exemplos dessa
nova estruturagdo dos dispositivos moveis.

A temporalidade é outro fator que passou por grandes mudancas nas redes 3.0 em
relacdo as anteriores. Agora os conteudos circulam e se renovam de maneira instantanea e
continua através das redes. “A evolugdo das redes 3.0 traz um deslocamento temporal radical
em dire¢do a experiéncia mididtica de um presente continuo” (SANTAELLA e LEMOS, 2011,
p.61).
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As informacg0es, textos, links, videos, imagens e diversos outros tipos de contelidos
circulam com grande velocidade e de maneira constante pelas redes sociais. As redes 3.0 sdo
as plataformas do imediato, onde trafegam mensagens que ddo conta do agora e depois de pouco
tempo, ja se tornaram ultrapassadas.

As redes sociais 3.0 sdo espacos que permitem aos usuarios a experiéncia de
estarem conectados com 0 que estd acontecendo no momento. A presenca dessas redes nos
dispositivos mOveis quebrou as barreiras de espago e tempo que existiam nas redes de geracdes
passadas.

Unindo a possibilidade de interacdo em tempo real das redes 1.0 e a capacidade de
agregar em apenas uma plataforma as mais diversas formas de comunicagdo como texto, chat,
video, armazenamento de documentos, entre outros, as redes 3.0 oferecem uma infinidade de
maneiras para 0s que usuarios possam interagir da forma que desejarem.

As plataformas ndo s6 agregam as mensagens de variadas midias, mas também
estdo conectadas umas as outras. Esse fluxo livre de contetudos pelas redes sociais propicia
experiéncias diferentes aos usuarios, uma vez que ndo ha um caminho Unico de acesso as
mensagens que circulam pelas plataformas.

Além de estarem conectadas entre si, as plataformas das redes 3.0 sdo um campo
aberto para conteidos provenientes de outras origens como sites, blogs, foruns, entre outros,
através de links. Essa caracteristica faz com que essas redes sejam estacdes que a0 mesmo
tempo recebem e espalham as mensagens pela internet.

Os conteldos que estdo no Twitter ou no Facebook, por exemplo, podem ter
chegado de um site de noticias e serem compartilhados dentro das redes e em seguida, em um
blog ou férum. Essa propriedade de fluxo ininterrupto de mensagens pelas redes, somada ao
fator da conexdo continua atraves dos dispositivos mdveis oferece ao usuario o sentimento de
estar conectado com o mundo em tempo real.

Assim, as redes sociais 3.0 trouxeram para 0S usuarios as caracteristicas das redes
1.0 e 2.0, além de permitir o fluxo de conteldos de maneira rapida e continua. O surgimento
dos dispositivos mowveis potencializou ainda mais essas caracteristicas, modificando as
estruturas da interface e permitindo ainda que o usuario esteja conectado em qualquer local no

tempo.
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2.5 COMPETENCIA MIDIATICA

No inicio da década de 1980 surgiram estudos e iniciativas na Europa com o intuito
de desenvolver um planejamento para promover a literacia midiatica (media literacy). Sonia
Livingstone (2004) define a literacia midiatica como a capacidade para acessar, analisar, avaliar
e produzir mensagens em um ambiente de contextos diversos. O estudo sistematizado do campo
surge com algumas iniciativas da Unesco ligadas a educagdo para as midias (BORGES, 2014).
A Declaracdo de Grunwald, em 1982, marcou o surgimento da midia-educagdo, campo que foi
consolidado e sistematizado em 1990, na Conferéncia New Directions in Media Education, em
Toulouse, na Franca.

A partir desse momento, o campo da educacio para as midias foi se desenvolvendo
levando em conta os avangos das tecnologias e 0 novo ambiente da comunicagdo. Nos anos
2000, a Comissdo Europeia desenvolveu iniciativas para promover a literacia midiatica através
de projetos e workshops com a finalidade de oferecer ferramentas para que instituiches e
profissionais de diferentes paises europeus pudessem trocar conhecimentos e estabelecer redes
de contato sobre a area.

A literacia mididtica passou a ser fundamental no novo contexto da comunicacéo
digital pois promove o conhecimento sobre como a midia pode moldar percepcdes sobre a
realidade e consequentemente influenciar os consumidores midiaticos. Assim sendo, a literacia
mididtica ¢ um ponto importante para que os individuos se tornem cidaddo criticos e
comprometidos com a democracia.

Os avangos tecnolégicos estdo provocando uma mudanga significativa no modo
como se consome e produz conteddos midiaticos. O cenario da convergéncia fez com que 0s
antigos meios de comunicacdo fossem obrigados a se reinventar e caminhar em direcdo a esse
grande fluxo de mensagens distintas que é a internet. Os produtos que ficam presos a uma sO
midia estdo em extingdo, ndo ha mais espaco para eles neste novo ambiente. N&o apenas porque
a tecnologia evolui a cada instante, mas também porque os habitos dos consumidores se
modificam com o tempo, como afirma Jenkins (2013).

O consumidor que antes parava na frente de uma televisdo por algumas horas para
assistir a um determinado conteudo, hoje tem a possibilidade de acompanhar os programas de
outras maneiras, por outros aparelhos, interagindo com outras pessoas por meio das redes
sociais. Até mesmo consumindo outros conteldos enquanto acompanha O programa. A

producdo e o consumo de conteldos mididticos estdo se tornando processos cada vez mais
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complexos, justamente porque a forma de se relacionar com esses conteldos e com outros
individuos estd se modificando também.

Levando em conta as transformacdes nesse cendrio da comunicacdo, se enxergou
uma necessidade de criar novas abordagens para difundir a educacdo mididtica, bem como para

definir alguns parametros para a afericdo da competéncia midiatica dos consumidores de midia.

Desde 0 ano de 2005, muitas coisas mudaram no campo da comunicacdo midiatica.
Houve uma importante transformacdo do cenario comunicativo, provocada pelo
surgimento de novos dispositivos tecnoldgicos e de novas préticas de comunicagéo.
Essas alteracGes exigem modificar a definicdo de competéncia midiatica, ajustando a
formulacio das dimensdes e incorporando novos indicadores. (FERRES e
PISCITELLI, 2015, p.3)

A partir dessa demanda para estabelecer uma nova forma para se analisar a
competéncia midiatica dos individuos, os professores Joan Ferrés, da Universidade Pompeu
Fabra de Barcelona e Alejandro Piscitelli, da Universidade de Buenos Aires, contaram com a
contribuicdo de 50 especialistas da Espanha e de outros paises para estabelecer os parametros
basicos desta proposta no artigo “Competéncia Mididtica: uma proposta articulada de
dimensbes e indicadores”, que foi publicado em 2007.

Os autores relembram que o termo ‘“competéncia” € geralmente “associado ao
mundo do trabalho e dos negdcios” (2015, p.3), se trata de um conjuntos de habilidades,
instrumentos para realizar alguma atividade em um determinado contexto. O conceito foi sendo
agregado pelo ambiente académico como um pilar fundamental nas reformas educacionais em
boa parte dos paises da Unido Europeia, incluindo a Espanha, pais onde atua grande parte dos
especialistas envolvidos com essa nova abordagem sobre a competéncia midiatica.

Essa iniciativa de elaborar um projeto para sistematizar as analises a respeito do
novo cendrio da comunicacdo e definir a nova competéncia midiatica, deve-se muito, segundo
Ferrés e Piscitelli, a colaboragdo dos estudos de Henry Jenkins, que se dedicou as “implicagdes
sociais e educacionais do novo ambiente da comunicagdo” e defende que as novas literacias
midiaticas “deveriam inclurr as tradicionais” (JENKINS, apud, FERRES: PISCITELLI, 2015,
p.5).

Com as oportunidades que se abriram através das novas ferramentas de
comunicacdo, qualquer individuo com acesso a essas tecnologias pode fazer com que suas
mensagens sejam difundidas na rede, circulando no grande fluxo midiatico. No entanto, a midia
tradicional ainda possui um forte poder de concentracdo de informacdes e difusdo de ideias,
pois ela também estd presente nesse ambiente multimidiatico. Nesse sentido, a competéncia
midiatica serve como um mediador, “combinando o potencial da cultura participativa com o

desenvolvimento da capacidade critica” (2015, p.5).
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2.6 DIMENSOES DA COMPETENCIA MIDIATICA

Para analisar esse espaco de fala do publico da Férmula 1 e sua relagdo com a marca,
serdo utilizadas as seis dimensbes da competéncia midiatica estabelecidas por Joan Ferrés e
Alejandro Pisciteli (2015) para definr “a nova competéncia mididtica”. S3o as seguintes:
linguagem, tecnologia, processos de interacdo, processos de producdo e difusdo, ideologia e
valores e dimensdo estetica. “A competéncia mididtica devera contribuir para 0
desenvolvimento da autonomia pessoal de cidaddos e cidadds, bem como o seu compromisso
social e cultural” (FERRES; PISCITELLI, 2015, p.4).

Este trabalho ndo ira utilizar as dimensdes com a finalidade de estabelecer e levantar
dados sobre a competéncia midiatica do publico da Formula 1, mas elas servirdo como uma
ferramenta de grande importancia para se observar como se da a relacdo dos fas com a marca.
Para Ferrés e Piscitelli (2015), os fendbmenos da comunicacdo devem ser enxergados de uma
forma ampla, abrangente, para evitar “abordagens reducionistas”. Por esse motivo, foram

levantadas as seis dimensdes da competéncia midiatica.

O fendmeno da comunicacgdo, como todos os fendmenos humanos, tem de ser visto
de forma holistica. Nenhuma das variaveis que o compdem pode ser explicada se ndo
estiver em interacdo com todas as outras. Mas a compreensdo global do fen6meno
requer especificar e diferenciar cada umdos indicadores-chave para ndo negligenciar
qualquer umdeles ou a andlise ou a conduta expressiva. No fendmeno da comunicagéo
midiatica, a linguagem, por exemplo, ndo pode ser entendida sem a tecnologia. Da
mesma forma, nem ideologia ou estética podem ser compreendidas sem a linguagem.
(FERRES e PISCITELLI, 2015, p.4)

A proposta das dimensdes da competéncia midiatica ndo deve ser encarada como
uma receita pronta e acabada, segundo afirmam no artigo Ferrés e Piscitelli. Com as constantes
transformacBes no cenario da comunicacdo, € necessario que as discussdes e acdes em relacao
a educacdo midiatica também evoluam. Assim como os fenbmenos comunicacionais se
modificam, os estudos a respeito deles também devem ser atualizados com o passar do tempo,
¢ o que os autores denommaram de “flexibilizacdo dos indicadores” (2015, p.5).

As dimensdes da competéncia midiatica funcionam de maneira conjunta e se
relacionam entre si. No novo ambiente de comunicagdo se instalou a “era do prossumidor”
(2015, p.5), na qual o publico ndo s6 consome e participa ativamente dos conteddos que
circulam no meio midiatico, mas também tém as possibilidade de produzir suas proprias
mensagens.

Em funcdo dessa organizacdo das relacbes promovidas pela cultura participativa,
as seis dimensdes propostas no artigo pelos autores abarcam duas frentes. S&o elas o ambito da
analise e da expressdo (FERRES; PISCITELLI, 2015). Para que se possa estudar a respeito das
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habilidades e técnicas que os individuos possuem em contato com 0s produtos miditicos, ou
seja, a competéncia midiatica deles, é necessario que se entenda como essas pessoas direcionam
seu olhar para os contetudos que chegam de fora e como elas produzem contetdos. E também
como acontecem os fendbmenos de producdo de mensagens do publico, que fazem circular
através da rede seus proprios produtos e ideias. Assim sendo, as dimensdes da competéncia
midiatica possuem uma relacdo complexa entre si e também no que diz respeito ao viés de

analise e expressdo de mensagens no fluxo midiatico.

2.6.1 Linguagem

No ambito da analise, se refere a habilidade para interpretar e avaliar os codigos
contidos em uma mensagem, bem como suas funcbes, além do entendimento sobre o fluxo e
relacbes das mensagens por meio das diversas plataformas e dispositivos de comunicacéo.

No ambito da expressdo, estd a capacidade para produzir mensagens utilizando
diversos cddigos, midias e dispositivos, além de determinar o tipo de mensagem de acordo com
0 conteudo, receptores e contexto. Destaca-se a capacidade para ressignificar contetdos, dando-

0s novos sentidos e utilidades.

2.6.2 Tecnologia

No ambito da andlise, trata do entendimento sobre a importancia das tecnologias de
comunicacdo, assim como a capacidade para se relacionar com dispositivos e as novas
tecnologias no ambiente muktimidia.

No ambito da expressdo, estd a capacidade de manusear de maneira satisfatoria as
ferramentas de comunicacdo no ambiente multimididtico, assim como adapta-las aos objetivos

e manipular sons e imagens a partir do entendimento de como se representa a realidade.

2.6.3 Processos de interacéo

No ambito da analise, se refere a habilidade para escolher e avaliar o proprio
consumo mididtico, refletindo sobre como eles influenciam a realidade. Também diz respeito
ao conhecimento basico sobre audiéncia e habilidade para se aproveitar de contetudos

produzidos por outras culturas.
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No ambito da expressdo, esta ligado a capacidade para utilizar as redes como meios
de criacdo de produtos coletivos e se conectar com pessoas de ambientes diversos, além da

contestacdo de produtos que desrespeitem as normas legais do audiovisual.

2.6.4 Processos de producdo e difuséo

No ambito da andlise, estd o conhecimento sobre as diferencas entre producGes
coletivas e individuais, entendimento sobre os contextos que envolvem as producdes midiaticas
corporativas e 0 conhecimento sobre os sistemas de producdo e difusdo de mensagens, assim
como dos codigos de regulacdo e autorregulagéo.

No ambito da expressdo estdo as habilidades para trabalhar conteldos multimidia
de maneira coletiva e criar redes colaborativas, ressignificar mensagens dando-as novos
sentidos e compartilha-las nas redes. Também se refere a atitude responsavel com os direitos

de propriedade intelectual.

2.6.5 ldeologia e valores

No ambito da andlise esta ligada a percepcdo sobre como as mensagens da midia
influenciam a percepcdo da realidade, olhar critico em relacdo a confiabilidade das fontes de
informacdo, bem como para 0s interesses por tras das producdes. Também se refere a
capacidade de identificar esteredtipos nas mensagens, assim como mecanismos de identificacdo
emocional e habilidade para lidar com as proprias emogdes em contato com ideologias e valores
transmitidos.

No ambito da expressdo se destaca a capacidade para utilizar as novas ferramentas
de comunicagdo de forma proveitosa e modificar 0os produtos existentes, transmitindo valores
no intuito de agregar conhecimento no meio em que se vive, além de questionar valores e

esteredtipos, tendo compromisso social e cultural.

2.6.6 Estética

No ambito da andlise se refere a capacidade para se aproveitar dos aspectos formais,
ndo apenas do conteldo que esta sendo transmitido, mas também a forma como ele é
comunicado, além de identificar producdes que ndo se adequam aos padrGes minimos de

qualidade e relacionar os produtos midiaticos com outros tipos de arte.
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No ambito da expressdo diz respeito a capacidade para criar mensagens que sejam
compreendidas e contribuam em originalidade, sensibilidade e criatividade, além da capacidade

de transformar producdes midiaticas, acrescentando qualidades estéticas.

2.7 CULTURA DE FAS

O desenvolvimento da comunicacdo digital modificou as relacbes de consumo de
produtos midiaticos. As novas plataformas e dispositivos sd0 pontes que promovem a expansao
da cultura participativa. Como foi colocado por Henry Jenkins (2013), o consumo midiatico se
tornou um processo coletivo.

A crenca da audiéncia passiva que perdurou durante a primeira metade do século
XX deu lugar ao entendimento sobre a cultura dos fas, do inglés “fanatic”, que sdo individuos

ativos e profundamente comprometidos com os conteidos de seu interesse.

Em geral, fas formam comunidades, nas quais compartilham seus materiais e discutem
temas relativos aquilo que gostam. Em certos casos, com uma riqueza de detalhes e
conhecimentos que rivaliza com qualquer debate teol6gico medieval (e as vezes com
0s mesmos resultados). Trocar informagGes comoutros fés, participar de encontros e
eventos, dividir novidades e materiais, enfim, manter contato com os demais era
fundamental para alimentar o fandom, do inglés “fan kingdom”, isto é, o conjunto de
fas de um determinado produto de midia. A partir das midias digitais e da internet,
essas conexdes se tornaram mais faceis e numerosas, garantindo uma visibilidade
crescente a cultura dos fas. (MARTINO, 2015, p.157-158)

No seio da inteligncia coletiva e da cultura participativa, os fas sdo atores que
desejam se conectar com outras pessoas e debater sobre os produtos midiaticos que eles
consomem. Eles se relnem através das redes sociais, sites, foruns, entre outras plataformas e
formam o fandom, que demonstram “algumas caracteristicas dos publicos, ligados entre si por
meio de sua ‘sociabilidade compartihada’ e sua ‘identidade compartilhada’ (JENKINS;
GREEN; FORD, 2014, p.210).

Ou seja, 0 consumo midiatico faz parte da vida e cultura das pessoas e as
comunidades de fas sdo espacos que permitem a troca de experiéncias entre eles, geram lacos
e formam uma identidade que é compartilhada pelos seus membros. O publico ndo se contenta
em apenas consumir, mas saber detalhes por tras das producdes, ter contato com seus idolos
por meio das redes sociais, debater os assuntos referentes ao conteldo com outras pessoas, ou
seja, se sentir parte do produto que ele aprecia.

Aléem de se conectar com outras pessoas interessadas nas mesmas tematicas, 0S
publicos querem ter participacdo ativa e demonstrar suas ideias e opinides a respeito das

producdes. Isso implica de certa forma que a industria da midia tenha um olhar mais atencioso
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para as respostas dos seus fas. Produtores que ndo se adequarem a essa nova realidade da cultura
participativa ndo conseguirdo obter sucesso, segundo afirmou Jenkins (2013).

Por fim, escutar exige uma resposta ativa: ndo apenas coletar dados, mas tambémfazer
algo com eles. Tal acdo pode incluir interagir como resposta sobre o que o publico
esta falando: agradecer a eles pelo entusiasmo, oferecer apoio ou recursos adicionais,
responder as preocupacfes e corrigir equivocos. Em outros casos, pode levar a
mudangas internas: abordar as necessidades de publicos excedentes inesperados, 0s
apelos de usuérios lideres e retrds, os padrbes culturais entre as comunidades que a
empresa mais deseja alcancar, ou pontos de discordia e mal-entendidos que podem
ser abordados por meio de alteragdo na comunicacdo ou na pratica de negdcio.
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.224)

Essa necessidade de se sentir parte dos produtos que consomem faz com que as
relacbes do publico com os produtores de midia sejam modificadas. Ndo ha mais a barreira
entre aqueles que produzem e aqueles que consomem apenas. Os fds agora possuem Vvoz ativa
e podem até mesmo influenciar os rumos da producdo midiatica. Essa mudanga se deve muito
aos recursos de comunicacdo que os fds tém acesso e marcam seu posicionamento através
desses aparatos.

Se, por um lado, as tecnologias da comunicacdo propiciaram aos produtores
difundir seus produtos, por outro, elas permitiram que o publico manifestasse suas ideias a
respeito deles.

Além de fazer valer a voz do publico, as ferramentas de comunicacdo e o
desenvolvimento da tecnologia digital abriram espaco para que os fas pudessem se apropriar
dos conteudos, ressignifica-los e transmiti-los de volta na internet. E o que Henry Jenkins
chamou de “convergéncia alternativa” (2013).

A cultura dos fas estabeleceu ainda um novo comportamento do publico com os
produtos midiaticos. De acordo com Luis Mauro S& Martino (2015), as pesquisas em
Comunicacgdo feitas no Reino Unido a partir dos anos 1960 e 1970, e posteriormente na América
Latina, apontaram uma transformacdo na relacdo entre o publico e os conteddos midiaticos. Em
vez de apenas serem influenciados pela midia, 0s especialistas notaram que as pessoas se
apropriavam das mensagens. O foco se voltou para como o publico estabelecia vinculos entre
esses contelidos e a sua vida pessoal.

A cultura dos fés altera, entre outros elementos, as relages entre as indUstrias
produtoras do entretenimento e seus publicos. A participacdo online constante, 0s
debates a respeito de episédios de uma série ou mesmo a publicacdo de opinibes
criticas muitas vezes bastante fundamentadas alcanga os espacos de producdo,
podendo eventualmente alterar tramas, indicar erros ou imprecisdes e mesmo, em
alguns casos, estabelecer linhas narrativas paralelas ao canon, isto é, aos elementos
“oficiais” de uma trama. (MARTINO, 2015, p.161)

Os fés ganharam atencdo nos estudos, pois ndo eram apenas pessoas que admiravam

determinados produtos midiaticos, mas que tomavam eles para si, 0s davam novos significados
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e até produziam seus proprios conteldos a partir dos materiais originais. As midias digitais
ofereceram ferramentas para que o publico pudesse fabricar seus contetdos como fanfics e

fanarts, e divulgar essas producOes atraves de sites e blogs de fas.
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3 AFORMULA 1 NO CONTEXTO DA CONVERGENCIA

Desde seu inicio em 1950, a Formula 1 foi crescendo até se tornar o maior simbolo
do automobilismo mundial. Em quase 70 anos de historia, a Férmula 1 ndo é apenas um esporte
de apelo no mundo todo, mas também uma forte marca que mobiliza os fas, os meios de
comunicacdo e grandes empresas que desejam vincular sua imagem a categoria. Tendo a
televisdo como sua principal midia, a marca esta se adaptando aos novos meios. Este trabalho
ira fazer uma investigacdo sobre a relacdo do publico com a Férmula 1 através de uma pégina
no Facebook.

As produgdes dos mais variados tipos, sejam elas desenhos, misicas, fotografias,
textos, videos, entre outros, estdo circulando de forma instantanea pelos meios de comunicacao.
Para um conteldo ter sucesso atualmente, muitas vezes ndo basta estar presente em apenas uma
midia, € necessario que a mensagem circule nesse fluxo de militiplas plataformas, como
colocado por Jenkins (2013).

O estudo da relacdo do publico com as producdes audiovisuais da Formula 1 sera
feito utilizando como ferramenta de andlise as seis dimensbes estabelecidas por Ferrés e
Piscitelli (2015) para definr “a nova competéncia mididtica”. As dimensdes nao serdo
utilizadas aqui com a finalidade de estabelecer a competéncia midiatica, mas como um
parametro para se observar quais dimensdes sdo mobilizadas pelo publico na interacdo com a
marca Férmula 1. Ou seja, as dimensdes irdo servir como uma importante ferramenta no estudo
da relacdo do publico com o esporte.

A Formula 1 demorou um tempo consideravel para ingressar nas redes sociais e
compartilhar contelldos na rede para que seu publico tivesse acesso. A péagina oficial da
categoria no Facebook s foi criado em marco de 2015 e representou uma mudanca significativa
no posicionamento da marca, que ndo se mostrava disposta a entrar nas redes sociais.

Havia, e ha ainda hoje, uma forte pressdo por parte do publico e da imprensa para
que a categoria se torne mais aberta as novas tecnologias da comunicacdo. A0S poucos, a
situacdo esta mudando. A Férmula 1, que antes pertencia a um grupo de investimentos, foi
vendida em 2016 para um grupo norte-americano especializado em midia, o Liberty Media
Corporation. Atualmente, além do site oficial, a Férmula 1 esta presente em redes sociais como
0 YouTube, Facebook, Twitter e Instagram.

Antes de partir para os estudos sobre a relacdo do publico com a marca e como a
categoria estd se comportando diante do cenario das midias convergentes, € necessario fazer

um breve histérico sobre a origem das competicfes. Esse historico dara subsidios para que se
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entenda como a Formula 1 se transformou ndo apenas em uma das principais marcas esportivas
do mundo, mas também em um fendmeno mididtico e mercadoldgico que movimenta uma
fortuna a cada ano. Em levantamento feito pela revista Forbes em 2015, entre os anos de 1999
e 2013 “a receita da F1 chegou a US$ 16,2 bilhdes, o que ja ultrapassa a FIFA™.!

3.1 PANORAMA HISTORICO DO ESPORTE

A primeira prova oficial de Formula 1 organizada pela FIA (Federacéo
Internacional de Automobilismo) foi disputada no dia 13 de maio de 1950, no circuito de
Silverstone, na Inglaterra. A famosa pista, que ainda hoje faz parte do calendario da categoria,
era um antigo campo de pouso dos ingleses no periodo da Segunda Guerra Mundial. Antes da
regulamentacdo de um campeonato, eram disputadas corridas isoladas pela Europa chamadas
de Grand Prix. O nome “formula” surgiu a partr do regulamento que direcionava como o0s
carros deveriam ser do ponto de vista técnico para garantir condicfes iguais de disputa. Assim,
0s construtores deveriam seguir uma formula para produzirem os carros.

A temporada inaugural contou com sete corridas no calendario, sendo seis na
Europa: Inglaterra, Ménaco, Suica, Beélgica, Franca e Itdlia. A Unica etapa disputada fora do
continente foi a das 500 Milhas de Indianapolis, nos Estados Unidos. O vencedor da primeira
corrida da histéria da Férmula 1 foi o italiano Giuseppe Farina, piloto da também italiana equipe
Alfa Romeo. Além de ganhar a primeira corrida, Farina também conquistou o mundial de

pilotos e entrou para a histria como o primeiro campedo mundial de Férmula 12

1 Disponivel em: <http://www.forbes.com.br/negocios/2015/06/formu la-1-te m-receita-de-us-162-bilhoes-e-
supera-fifa>. Acessoem: 27 abr. 2017.

2 Disponivel em: <http://www.statsfl.com/pt/1950.aspx>. Acesso em: 7 ago. 2017.


http://www.forbes.com.br/negocios/2015/06/formula-1-tem-receita-de-us-162-bilhoes-e-supera-fifa
http://www.forbes.com.br/negocios/2015/06/formula-1-tem-receita-de-us-162-bilhoes-e-supera-fifa
http://www.statsf1.com/pt/1950.aspx
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Figura 1.
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Giuseppe Farina, primeiro campedo mundial da historia da Férmula 1. Fonte: FOM.

Apobs dois anos de dominio da Alfa Romeo em 1950 e 1951 com Giuseppe Farina
e Juan Manuel Fangio, respectivamente, Alberto Ascari se sagra bicampedo com a Ferrari,
dando inicio ao reinado da equipe mais famosa e vencedora da Formula 1 e que hoje se trata de
uma das maiores montadoras de carros do mundo. A década de 1950 marcou o inicio e a
consolidacéo da categoria, mas foi na década seguinte que a Formula 1 deu um salto de patamar
e deixou de ser apenas uma competicdo esportiva de carros de corrida para se tornar uma vitrine
para empresas do mundo todo.

Na segunda metade dos anos de 1960, a categoria passou por importantes mudancgas
que serviram como um ponto de virada na histéria da Formula 1, tanto em termos de
regulamento técnico quanto mercadologicos. Olhando para o lado mais técnico, a introdugdo
do motor traseiro, o chassi em monocogue e a utilizacdo das asas na dianteira e traseira nos
carros revolucionou a aerodinamica no automobilismo. Mas essas novidades ndo séo o foco
principal para esta analise.

No inicio da Férmula 1, os carros eram pintados de uma cor Unica e especifica de
acordo com o regulamento. As equipes italianas, como a Alfa Romeo e a Ferrari possuiam a
cor vermelha, as inglesas eram verdes, as francesas eram pintadas de azul e as alemas de branco.
O primeiro carro a usar as cores e estampar o logotipo de um patrocinador na carroceria foi o

do piloto independente da Rodésia (atual Zimbabue), John Love. Ele correu o Grande Prémio
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da Africa do Sul de 1968 com um carro comprado da equipe Brabham, pintado de laranja, cor

da marca de cigarros Gunston (imagem abaixo).

Figura 2.

John Love foi o primeiro piloto a correr com patrocinio no carro. Fonte: Flat Out.

No mesmo ano, a Lotus, que antes possuia a cor verde dos carros ingleses, estampou
o vermelho, branco e dourado da empresa de tabaco Gold Leaf e se tornou a primeira equipe a
possuir patrocinio na Formula 1. Além da pintura e da presenca da marca no carro, a equipe
também vendeu o nome para o patrocinador, passando a se chamar Gold Leaf Team Lotus®.
Essa nova estratégia de propaganda mudou os rumos da Férmula 1 e estd presente até hoje na
categoria.

Com a grande exposicdo das corridas através da televisio na Europa e nos Estados
Unidos, a indUstria do tabaco enxergou na Férmula 1 uma vitrine para expor seus produtos. N&o
é exagero afirmar que essas empresas se misturaram com a historia da categoria e subsidiaram
equipes durante cerca de 40 anos, ja que apenas em 2007 as propagandas de cigarro foram
totalmente proibidas na Férmula 14.

Foi ao longo da década de 1970 que a categoria comecou a ter uma organizacao

maior e colocou a Formula 1 como uma marca de visibilidade internacional. Nesse contexto, é

3 Disponivel em: <www.flatout.com.br/united-colors-racing-historia-das-cores-e-pinturas-de-corrida>. Acesso
em: 7 ago. 2017.

4 Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/motor/formula-1/noticia/2015/05/fia-descarta-proibicao-de-
publicidade-de-alcool-na-formula-1-e-impossivel.html>. Acessoem: 8 ago. 2017.
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preciso citar um personagem essencial na historia do esporte e que esteve no comando da
Férmula 1 até 2016: o ex-piloto e empresario inglés Bernie Ecclestone.

Entdo proprietario da equipe Brabham, Eccleston assumiu em 1978 o comando da
FOCA (Organizacdo de Construtores da Formula 1), defendendo assim, os direitos das equipes
junto aos proprietarios dos autddromos, que eram os principais beneficiados naquele modelo
de negbcio. Com o fortalecimento da FOCA, as equipes passaram a ter mais poder nas
negociacdes e ficou a cargo de Bernie Ecclestone os contratos de direitos televisivos da Formula
1.

Intermediando as relagdes entre equipes, proprietarios dos circuitos, FIA e
negociando os direitos das transmissdes da televisdo, Bernie Ecclestone se tornou o mandatério
da Férmula 1 por cerca de 40 anos e promoveu as transformacdes que levaram a categoria a ser

um fendmeno esportivo, mas também uma marca de sucesso midiatico e mercadoldgico.

. u
Bernie Ecclestone esteve no comando da Férmula 1 por quase 40 anos. Fonte: Getty Images.

Ao longo de suas quatro décadas no comando da Foérmula 1, Ecclestone
transformou o esporte em um verdadeiro “circo”, negociando corridas em diversos lugares do
planeta. Se na década de 1950 o calendario contava com apenas sete provas, na gestdo de Bernie
Ecclestone passou a contar com 14 corridas nos anos 1970, 17 nos anos 1990 e bateu o recorde
de 21 em 2016.
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Atualmente a Formula 1 realiza Grandes Prémios em locais com quase nenhuma
tradicdo no automobilismo como Azerbaijio, Bahrein, Cingapura e Emirados Arabes, mas que
garantem um alto lucro e grande exposicdo para a marca, além das equipes e patrocinadores.
Assim, a marca Formula 1 se tornou um negocio global e altamente lucrativo nas maos de
Bernie Ecclestone.

Essa breve recapitulagdo das transformacdes pelas quais passou o esporte nesses
quase 70 anos de histéria é fundamental para se fazer a investigacdo proposta nesta pesquisa.
O estudo de como a marca Formula 1 foi criada e se desenvolveu dara respaldo para que se
estude como se ddo as relagdes do ptblico com essa marca atualmente através da pagina “F1

da Depressao” no Facebook.

3.2 MUDANCAS NO CENARIO MIDIATICO

O avanco das tecnologias de comunicacdo fez com que a televisdo perdesse parte
de sua audiéncia. A internet provocou uma ampla abertura no leque de opcdes para o
consumidor, que agora possui diversas formas de consumir produtos mididticos. Por ter a
televisdo como midia principal, a Férmula 1 ndo escapa dessa realidade. Entre os anos de 2008
e 2015, a Férmula 1 teve uma queda de 200 milhdes de espectadores, o que equivale a um terco
de sua audiéncia no mundo. Apesar de sofrer com a queda de publico na televisdo, a categoria
ainda atinge um grande nimero de fis no mundo todo®.

Essa queda significativa na audiéncia pode ter varias explicacdes e seria necessario
se fazer uma pesquisa bem abrangente para se chegar a alguma conclusdo com maior
esclarecimento, 0o que ndo é objetivo deste trabalho. Mas as op¢fes de consumo disponiveis
hoje, e que se multiplicam, talvez sejam a resposta mais certeira sobre a diminuicdo da
audiéncia televisiva.

Essa baixa nos nimeros de pessoas que assistem ao esporte € um sintoma dos efeitos
dos aparatos tecnoldgicos de comunicacdo, que proporciona uma extensa variedade de escolhas
para 0s consumidores. A televisdo por assinatura € um bom exemplo de opcdo para quem ndo

quer depender da programacdo da TV aberta. No entanto, 0 crescimento dos servicos por

5 Disponivel em: <http://espn.uol.com.br/noticia/593243 audiencia-global-da-f-1-perde-200-milhoes-de-
espectadores-em-sete-anos>. Acesso em: 27 abr. 2017.
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streaming - tecnologia de transmissdo de videos online - como a Netflix e Amazon Prime amplia
esse leque®.

Essa mudanca nas formas de se consumir produtos audiovisuais € benéfico do ponto
de vista da democratizagdo e diversificagdo dos conteidos. Por outro lado, ha uma dispersdo da
audiéncia da televisdo, o que se tornou um grande obstaculo para a Formula 1 atualmente no
mundo todo.

Mesmo com as transformacfes no cendrio do mercado de consumo de produtos
audiovisuais, a marca Formula 1 ainda possui muita forca e, principalmente, o esporte conta
com uma forte base de fas ao redor do planeta. Nao fosse por isso, ndo teriamos corridas sendo
disputadas no Azerbaijdo, Estados Unidos, Inglaterra, Australia e Bahrein, por exemplo.

Nesse contexto de surgimento de novas tecnologias e dispositivos de comunicacao,
associado a diminuicdo da audiéncia televisiva, os proprietarios da Férmula One Management
decidiram que a marca deveria estar presente nas redes sociais, e em marco de 2015, foi criado
o canal oficial da Formula 1 no YouTube. Atualmente, a categoria também possui perfis no
Facebook, Twitter e Instagram.

Com a aquisicdo da marca pela empresa norte-americana especializada em midia
Liberty Media Corporation em 2016, equipes e pilotos ganharam mais liberdade para postar
conteldos através das redes sociais. Com os antigos donos no comando da Formula 1, era
proibido postar videos dos carros na pista para ndo haver possiveis conflitos com as emissoras
detentoras dos direitos de transmissdo. Essas novas diretrizes surgiram para tornar o esporte

mais aberto e préximo ao publico, além de tentar atrair novos fas’.
3.3 AFORMULA 1 E A TELEVISAO NO BRASIL
No Brasil, as corridas comegaram a ser transmitidas ao vivo a partir de 1970, com

a TV Rio Canal 13 transmitindo a estreia do entdo jovem piloto brasileiro Emerson Fittipaldi

no Grande Prémio da Inglaterra, em Brands Hatch. Em 10 de setembro de 1972, a Rede Globo

6 Disponivel em: <http://tecnologia.ig.com.br/2017-07-14/netflix-audiencia-youtube.html>. Acessoem: 10 ago.
2017.

7 Disponivel em: <https://br.motorsport.comVfl/news/times-da-f1-ganham-mais-liberdade-e m-mid ias-sociais-em-
teste-877760>. Acessoem: 14 ago. 2017.
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exibiu 0 Grande Prémio da Italia, em Monza, dia em que Emerson Fittipaldi conquistou o titulo
mundial de Férmula 1 pela primeira vez.®

Durante a década de 1970, apesar do sucesso do Brasil através das vitdrias e dos
dois titulos de Emerson Fittipaldi na categoria, as emissoras televisivas brasileiras ndo faziam
grandes investimentos para mostrar as provas. Ao longo dessa década, as corridas eram
transmitidas sem muita regularidade por canais como a Rede Tupi, TV Rio Canal 13, Rede
Record e a propria Rede Globo.

Apo6s uma década de transmissdes alternadas e sem continuidade na TV brasileira,
a Rede Bandeirantes assumiu, em 1980, pela primeira vez no Brasil, a responsabilidade de
cobrir a temporada completa da Foérmula 1°. A emissora contava com as narracdes de Galvdo
Bueno, personagem simbélico para a historia da Férmula 1 na televisdo brasileira.l® Com mais
espaco na grade de programacdo, o Grande Prémio do Brasil de 1980 foi, inclusive, transmitido
pela Rede Bandeirantes em cadeia coma TV Cultura.

Na esteira do vice-campeonato conquistado em 1980 por Nelson Piquet, a Rede
Globo adquire os direitos de transmissdo com exclusividade para o Brasil em 1981 e assim
como a Rede Bandeirantes havia feito no ano anterior, passa a mostrar a temporada completa
da Férmula 1 no pais. Na época, o narrador das corridas era Luciano do Valle!l. A temporada
de estreia da Férmula 1 sendo transmitida de forma integral pela emissora culminou com o
primeiro titulo de Nelson Piguet no Grande Prémio de Las Vegas, que foi realizado no
estacionamento do Caesars Palace Hotel.

Apos o final da Copa do Mundo de 1982, as corridas de Férmula 1 passaram a ser
narradas na Rede Globo por Galvdo Bueno, que havia se transferido para a emissora no ano
anterior. Terminada a Copa, Luciano do Valle foi contratado pela Rede Bandeirantes. Desde

entdo, a Rede Globo possui os direitos exclusivos das transmissdes no pais. Com isso, Galvdo

8 Disponivel em: <http://acervo.folha.uol.com.br/fsp/1972/09/11/20/>. Acesso em: 14 ago. 2017.

9 Disponivel em: <http://blogdocapelli.grandepremio.uol.com.br/2008/11/f1-na-band/>. Acessoem: 14 ago.
2017.

10 Disponivel em: <http://tvhistoria.com.br/Noticias Texto.aspx?idNoticia=2441>. Acessoem: 14 ago. 2017.

11 Disponivel em: <http://torcedores.uol.com.br/noticias/2014/09/nao-e-galvao-veja-quem-ja-narrou-fl-pela-tv-
aberta-brasil>. Acessoem: 16 ago. 2017.



http://acervo.folha.uol.com.br/fsp/1972/09/11/20/
http://blogdocapelli.grandepremio.uol.com.br/2008/11/f1-na-band/
http://tvhistoria.com.br/NoticiasTexto.aspx?idNoticia=2441
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Bueno se transformou na voz oficial da categoria no Brasil até hoje, juntamente com o repOrter
e comentarista Reginaldo Leme, que cobria as corridas na Rede Globo desde o ano de 1978.12

Chegando a quase quarenta anos de transmissdes ininterruptas, as historias da Rede
Globo e da Formula 1 no Brasil se confundem. Sdo duas marcas que, para o publico brasileiro,
ja estdo intimamente ligadas. Algumas geracdes de fds no pais se acostumaram a ligar suas
televisbes no domingo para assistir as corridas na emissora carioca e torcer para 0s pilotos
brasileiros.

A relagdo de longa data entre a emissora e a categoria € um fenémeno dificilmente
visto, ndo sO no Brasil, mas em qualquer outro pais com tradicdes no automobilismo. A
presenca de Galdo Bueno e Reginaldo Leme durante todos esses anos no comando das
transmissdes se tornou algo simbdlico para os brasileiros que acompanham a categoria. Por
isso, ndo é possivel falar sobre a historia do esporte no Brasil sem citar 0 nome da emissora e
dos responsaveis por serem a “voz da Formula 17 ha quase quatro décadas.

O envolvimento de Galvdo e Reginaldo sempre foi maior com a Férmula 1 no Brasil
do que apenas transmitir as corridas. Amigos pessoais da maior parte dos pilotos brasileiros, foi
marcante a relagdo de amizade entre Galvdo Bueno e Ayrton Senna durante a carreira do piloto
brasileiro. A amizade se misturava com a torcida quase ufanista do narrador nas transmissoes,
assim como acontece nos jogos da Selecdo Brasileira. O préprio Galvdo Bueno se definiu como
sendo um “vendedor de emog¢des” em uma entrevista a revista Veja.l3

No auge do piloto brasileiro, entre o fim dos anos 1980 e inicio dos anos 1990, os
nimeros de audiéncia eram bastante representativos. No livro biografico “Ayrton — O Heroi
Revelado” (2004), do jornalista Ernesto Rodrigues, o diretor-presidente do Ibope, Carlos
Augusto Montenegro, afirmou que as corridas na época de Senna chegavam a 40 pontos de

audiéncia e ressaltou:

O fenémeno fica ainda mais claro quando se analisa aaudiéncia das corridas de Senna
pelo share, ou seja, pela porcentagem entre os aparelhos ligados: 70 a 80%. Uma
audiéncia comparavel a Copa do Mundo, com uma diferenga que acentua ainda mais
a importanciade Ayrton:na Copa, 0s jogos eram concentrados e aconteciamde quatro
emaquatro anos. No caso da Formula 1 dos tempos de Ayrton, o fendmeno era o fato

12 Disponivel em: <http://memoriaglobo.globo.com/programas/esporte/eventos -e-coberturas/formula-1-1978/a-
chegada-de-reginaldo-leme.htm>. Acessoem: 20 ago. 2017.

13 Disponivel em:< http://veja.abril.com.br/esporte/galvao-bueno-sou-um-vendedor-de-emocoes-narrador-
desistiu-de-se-aposentar-e-tem-contrato-com-a-globo-ate-2019/>. Acesso em: 20 ago. 2017.
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de milhdes de pessoas terem o costume de ligar a tevé de manhd, no domingo, de trés
emtrés semanas. [...] O que deu ibope foi Ayrton Senna, suapostura. Ele estavaacima
da Férmula 1. (RODRIGUES, 2004, p.365-366)

Em algumas ocasides, Galvdo Bueno deixa de narrar as corridas em virtude da
realizacdo de jogos da Selecdo Brasileira ou de jogos importantes envolvendo clubes
brasileiros. Reginaldo Leme € presenca garantida nas transmissdes, pois € comentarista
exclusivo de automobilismo no canal.

Com a queda de audiéncia nos ultimos anos, a Formula 1 deixou de ser transmitida
em canal aberto em diversos paises, inclusive da Europa, berco da categoria. 14Os detentores
dos direitos de transmissdo passaram a buscar contratos com emissoras de TV fechada para
alcancar maiores lucros e estabilidade para o esporte.

O valor que uma rede de televisdo deve pagar para transmitir a temporada inteira é
alto, e em alguns paises as emissoras fecham contratos para exibir parte das corridas do
campeonato. Talvez pela longa historia com o esporte e pelo poder econémico que possui, a
Rede Globo seja uma das excecdes, conseguindo obter lucros com a Formula 1 no cenario atual
de baixa de audiéncia no mundo.!®> No entanto, assim como toda empresa de televisdo, a

emissora também sente a diminuicdo dos nimeros de audiéncia na Formula 1.

3.4 O NOVO CONTEXTO MIDIATICO

A popularizagdo da internet possibilitou uma ampliacdo gigantesca no leque de
opcBes no consumo de produtos mididticos. A televisdo ainda continua sendo um meio com um
poderoso alcance no mundo inteiro, mas vem perdendo espago por conta das novas tecnologias
que avancam cada vez mais rapido no ambiente da comunicacdo de massa. As emissoras de
televisdo precisam se adaptar a essa nova realidade, criar uma base de didlogo e um canal de
interatividade com os telespectadores na internet. E o que Henry Jenkins (2013) denominou
“cultura da convergéncia”, a colisio entre os velhos e os novos meios de comunicagao.

A Formula 1 ndo escapa desse contexto e também sofre com a queda de audiéncia

no mundo inteiro. O distanciamento que a categoria sempre manteve com as novas midias

14 Disponivel em: <http://www.esporteemidia.com/2015/03/apenas-dez-paises-entre-eles-o-brasil.html>. Acesso
em: 22 ago. 2017.

15 Disponivel em: <http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol.globo-fecha-com-patrocinadores-para-2017-e-
formula-1-mostra-forca-na-tv,10000089172>. Acessoem: 22 ago.2017.
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digitais certamente influenciou esse processo. Apenas no inicio de 2015 é que foi criada uma
conta da Férmula 1 no YouTube, maior site de compartilhamento de videos da internet.

Na transmissdo do Grande Prémio do Brasil de 2015 aconteceu algo inédito. Pela
primeira vez a Rede Globo ficou em segundo lugar nos indices do lbope ao transmitir a corrida
local, perdendo a primeira colocagdo para a Rede Record. A transmissdo da corrida atingiu 10,5
pontos de audiéncia, pior indice da historia. Levando-se em conta que a Rede Globo transmite
a Formula 1 de forma integral desde 1981, o segundo lugar na audiéncia € um fato preocupante
e sintomatico do que vem acontecendo com o interesse pelo esporte no Brasil.

Em 2014, as transmissfes das corridas alcancaram media de 8,7 pontos de audiéncia
segundo dados do lbope. Esse nimero corresponde a metade dos numeros alcancados no ano
de 2008, quando Felipe Massa brigava pelo titulo, e um quarto dos numeros registrados no
comeco dos anos 1990, quando Ayrton Senna se destacava como o principal piloto do mundo.
E inevitavel relacionar os indices de audiéncia com o sucesso dos pilotos brasileiros na
categoria, mas essa ndo é a resposta definitiva sobre a queda no interesse pela Formula 1.

Em virtude da queda de audiéncia, a Globo tem tomado medidas para reduzir os
custos da transmissdo. A partir de 2015, a emissora diminuiu boa parte do tempo dos treinos
classificatorios de sabado, e transmitiu grande parte das corridas em off tube, ou seja, com a
equipe fazendo a transmissdo nos estudios e ndo indo aos locais das provas, atitude visando
claramente um corte de gastos.

O espaco da Férmula 1 foi ficando menor e os treinos classificatorios passaram a
ser exibidos apenas no canal por assinatura SporTV, além de todas as transmissfes de corridas
serem feitas nos estldios da emissora, com excecdo do Grande Prémio do Brasil, que é
transmitido direto do autddromo de Interlagos, em Séao Paulo.

Apesar de a emissora ter diminuido o tempo dedicado a Férmula 1 em sua grade de
programacdo, o interesse do publico pelo esporte ndo diminui, pois a internet abriu a
possibilidade de acesso a informacdo sobre a modalidade através dos sites especializados em
automobilismo, além da interacdo entre os fas por meio de grupos de discussdo nas redes
sociais. Alem disso, a Rede Globo ainda é uma das poucos emissoras de televisdo abertas que
transmitem a Formula 1 no mundo, sendo a unica detentora dos direitos da modalidade no
Brasil.

A Férmula 1 no Brasil ndo perdeu espaco apenas na televisdo. Os grandes jornais
brasileiros como o Jornal do Brasil, a Folha de S&o Paulo, o Estado de S&o Paulo, entre outros,
dedicavam espacos significativos em suas paginas para a cobertura do esporte. Principalmente

na década de 1980 e inicio da década de 1990, quando Nelson Piquet e Ayrton Senna se
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destacavam como dois dos principais pilotos do mundo, ndo faltava espago para a Formula 1
nos jornais.

O sucesso do esporte no Brasil, e consequentemente a atencdo que os veiculos de
comunicacdo davam a ele nesse periodo, se deve ao desempenho dos pilotos brasileiros, que se
transformaram em grandes idolos do esporte nacional. Soma-se a isso 0 mau momento do
esporte que é paixdo nacional no Brasil: o futebol. A Selecdo Brasileira havia conquistado o
uktimo titulo de Copa do Mundo em 1970, que foi o tricampeonato, ainda com Pelé em campo.

Até ganhar seu quarto campeonato, em 1994, foram mais de duas décadas de
fracassos do futebol brasileiro. Foi nesse cenario de caréncia de vitorias e idolos no futebol que
0 automobilismo emergiu como um grande sucesso no Brasil. As conquistas dos pilotos

brasileiros mostravam porque a Formula 1 estava caindo nas gracas do publico e da imprensa.

Figura 4.
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Da esquerda para a direita: Ayrton Senna, Alain Prost, Nigel Mansell e Nelson Piquet. Entre 1981 e 1991, os
pilotos brasileiros conquistaramseis campeonatos mundiais de Férmula 1. Fonte: Flat Out.

Entre os anos de 1981 e 1991, Nelson Piguet conquistou 20 vitorias e um
tricampeonato. No mesmo periodo, Ayrton Senna venceu 33 corridas e também foi tricampedo.

Ao todo, foram 53 vitorias e seis campeonatos conquistados entre 1981 e 1991, o que



47

configurou um dominio do Brasil na categoria. 1® Segundo o presidente do Ibope
(RODRIGUES, 2004), nos momentos altos da carreira de Senna a Rede Globo chegou a marcar
40 pontos de audiéncia. Em 2016, a média de audiéncia da Formula 1 foi de 7,7 pontos.

Todo esporte necessita de idolos para fazer sucesso com o publico. A Formula 1
proporcionou, pelo menos por duas décadas, entre 1970 e 1990, trés geracdes de pilotos
brasileiros vencedores que ocuparam este espaco de idolatria para o Brasil. Juntos, Emerson
Fittipaldi, Nelson Piquet e Ayrton Senna colocaram o nome do Brasil entre 0s maiores
vencedores da historia da FOrmula 1. Somados os trés titulos de Senna e Piquet, além dos dois
de Fittipaldi, o pais possui oito campeonatos mundiais de Foérmula 1. Fica atrds apenas de Reino
Unido, com 16 e Alemanha, com 12.17

Do primeiro campeonato conquistado por Emerson Fittipaldi, em 1972 com a
Lotus, até o tricampeonato de Ayrton Senna, em 1991 com a McLaren, foram 20 anos de
diferenca. O Brasil foi o pais com mais titulos mundiais nesse periodo. De maneira esperada, a
imprensa do pais se aproveitou desse momento de vitdrias para investir nas coberturas da
Férmula 1 e formou-se uma grande base de fas do esporte que perdura até hoje. Apesar da queda
de audiéncia no mundo todo, o Brasil representa um forte mercado para a categoria.

De acordo com um estudo feito pela Formula One Management (FOM), em 2014,
o0 Brasil foi o pais que possuiu 0 maior nimero de audiéncia durante a temporada de 2013, com
77 milhdes de espectadores. 18Esse nlmero representa mais do que o dobro da segunda
colocada, Italia, com 35,8 milhGes de espectadores. Deve-se levar em conta o fato de o Brasil
ainda ser um dos poucos paises que exibem a Formula 1 ao vivo e em cadeia aberta.

Transmitir 0 campeonato da categoria ao vivo em rede aberta € algo essencial para
manter o interesse do publico pelo esporte no Brasil, ja que boa parte da populagdo ndo tem

acesso a televisdo por assinatural®. Se tratando de um pais com dimensdes continentais, a

16 Disponivel em: <http://www.statsfl.conVpt/brasil/victoire.aspx>. Acessoem: 4 set. 2017.

17 Disponivel em: <http://www.statsfl.com/pt/statistiques/nation/champion/nombre.aspx>. Acesso em: 4 set.
2017.

18 Disponivel em: <http://jornaldocarro.estadao.com.br/carros/brasil-tem-a-maior-audiencia-da-formula-1/>
Acesso em: 10 set. 2017.

19 Disponivel em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2016-12/numero -de-assinantes-de-tv-paga-
continua-caindo-por-causa-da-crise>. Acesso em: 16 set. 2017.
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http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2016-12/numero-de-assinantes-de-tv-paga-continua-caindo-por-causa-da-crise
http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2016-12/numero-de-assinantes-de-tv-paga-continua-caindo-por-causa-da-crise
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audiéncia brasileira é valiosa para a Formula 1, mesmo com a baixa nos nimeros ao redor do
planeta.

Além do retrospecto de contar com pilotos no grid desde 1970, o pais realiza o
Grande Prémio do Brasil de Formula 1 desde 1972, que entrou para o calendario de forma
oficial em 1973. Assim, sdo mais de 40 anos contando com pilotos e sediando corridas na
principal categoria do automobilismo. Isso explica a forte ligacdo que o publico brasileiro tem
com a categoria, além da paixdo pelo automobilismo.

Paises tradicionais como Franca e Italia, por exemplo, sofrem com algumas
questdes que afetam o interesse pelo esporte. Os franceses ficaram de 2009 a 2017 sem receber
uma corrida no calendario da categoria. Os italianos, apesar de contarem com a Ferrari, que é a
equipe mais vitoriosa da historia, além do tradicional Grande Prémio de Monza, ndo conquistam
um titulo desde 1953, quando Alberto Ascari, com a mesma Ferrari, conquistou o terceiro e
utimo campeonato de um piloto italiano na Férmula 1.

A significativa popularidade que a Férmula 1 possui no Brasil, mesmo com o mau
momento do pais no esporte € o que explica o fato de a Rede Globo ainda transmitir as corridas
ao vivo em rede aberta. Os nimeros de audiéncia de uma determinada atragdo televisiva € 0
que atrai empresas para investir em anincios. Por ser a maior emissora do pais, a Rede Globo
desperta o interesse de diversas empresas. No caso da Férmula 1, a emissora possui anunciantes
que investem altos valores em patrocinios. Se a emissora € uma das poucas no mundo que
transmitem 0 esporte ao vivo para a rede aberta, isso significa que a Formula 1 ainda é um

produto lucrativo no Brasil.

3.5 A FORMULA 1 CONECTADA

Se, por um lado a Rede Globo diminuiu 0 espago da Formula 1 na sua programac&o,
a internet abriu a possibilidade para que o pdblico do esporte pudesse estar mais envolvido com
a categoria atraves de diversos meios. Antes da popularizacdo da internet, o publico possuia
acesso apenas as informacdes sobre o esporte que eram passadas nas transmisses da televisdo
Ou nas noticias que saiam nos jornais.

Hoje o publico pode se manter informado sobre a Formula 1 através dos sites de
noticias especializados em automobilismo. N&o se trata apenas de quantidade de informacdes,
mas de contetdos que sdo totalmente voltados ao esporte. Além de sites especializados, existem

blogs, podcasts, canais no YouTube, comunidades de fas em redes sociais, entre outros.
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A internet abriu espacos para o publico ndo s6 conseguir acesso aos contetidos sobre
0 esporte, mas também para criarem seus proprios conteldos. Existem diversas plataformas
criadas por fas da Férmula 1 na internet. Esses fas criam seus préprios contetdos e os colocam
a disposicdo de outros fas. A internet oferece um espaco de troca de informacles e experiéncias
que ndo estava ao alcance do pulblico antes do surgimento dela.

Talvez seja essa a resposta para explicar o motivo de o interesse do publico
brasileiro na Formula 1 ndo ter diminuido junto com os desinvestimentos da Rede Globo na
categoria. Os fas brasileiros ainda tém a possibilidade de acompanhar as corridas em tempo real
na TV aberta e a internet se coloca como um espaco complementar no qual as pessoas se
relacionam e trocam impressdes sobre as corridas e tudo o que envolve a Formula 1.

O pdblico ndo estd mais refem das informacdes que eram passadas nas transmissdes
televisivas ou nos jornais que cobriam a Formula 1. Basta acessar um dos diversos sites
especializados em automobilismo para estar informado sobre o esporte. Os blogs, comunidades
em redes sociais, canais no YouTube, entre outros, sdo espacos que fomentam o debate do
publico sobre a Férmula 1. Mais do que a facilidade de encontrar conteidos sobre o esporte, as
ferramentas da internet permitem que se estabelecam relagdes entre os individuos interessados
no esporte.

Todas essas plataformas de comunicacdo que estdo distribuidas no ciberespago sdo
meios por onde o publico da Férmula 1 pode se conectar e interagir sobre o esporte. Como
afirmado por Henry Jenkins (2013), os novos consumidores desejam participar mais ativamente
dos produtos que eles consomem. A internet abriu um ambiente vasto de possibilidades para
que os fas do esporte possam criar relagdes e trocar informagdes sobre o que acontece no mundo
da Férmula 1.

O Facebook se destaca como uma plataforma rica para estabelecer essas relacdes
entre 0 publico de qualquer produto midiatico. Por se tratar de uma rede social 3.0
(SANTAELLA e LEMOS, 2011), o Facebook permite que o0 publico interessado em
determinado conteldo possa trafegar de diferentes maneiras. As ferramentas disponibilizadas
ampliam as possibilidades do publico, fazendo com que a experiéncia de cada individuo seja
Unica.

A portabilidade para os dispositivos moveis como celulares, tablets, entre outros, é
uma das caracteristicas principais do Facebook e de outras redes sociais da atualidade. O
publico pode acessar os conteudos de seu interesse e interagir com outras pessoas sem ter a
necessidade de estar fixo em algum lugar. Esse advento modificou a forma como as pessoas

consomem contetdos midiaticos e também a dindmica das redes sociais. Os usuarios podem
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se conectar enquanto estdo em uma fila de banco, no intervalo do trabalho ou da escola,
inclusive enquanto se deslocam de um local a outro.

O Facebook ndo oferece mobilidade apenas dentro da prépria rede social. A
plataforma comporta os mais diferentes tipos de midia: textos, videos, audios, documentos e
mais. Além disso, 0s usuarios podem se deslocar para outras plataformas e redes sociais através
de hiperlinks. Os préprios conteddos também trafegam nesse fluxo. Essas caracteristicas sao
tracos marcantes das redes sociais 3.0 e modificaram profundamente a maneira como 0s
usuarios se relacionam com os contetdos que circulam na internet. O usuario tem a liberdade
de fazer o seu préprio caminho de acordo com os seus objetivos e ndo hd um ponto de partida,
nem de chegada para cada um.

O imediatismo é uma das principais caracteristicas das redes 3.0. O publico da
Formula 1, assim como qualquer outro, tém contato com mensagens do seu interesse que
circulam e se renovam de maneira instantanea pela plataforma. Os contetdos sdo renovados de
maneira continua na linha do tempo. Essa caracteristica da aos usuarios a sensacdo de estarem
sempre atualizados.

Esse fator tem muita importancia para o pulblico da Formula 1, principalmente nos
fins de semana de corridas, periodo em que o fluxo de informacdes é muito grande. Para o fa
que ndo pode assistir aos treinos e até mesmo a corrida por algum motivo, o Facebook é um
importante meio pelo qual se pode acompanhar o que esta acontecendo no momento, além da
interacdo0 em tempo real com outros fas.

A prépria presenca dos veiculos de noticias no Facebook é uma caracteristica que
diferencia essa plataforma das redes sociais anteriores. Muitas vezes o publico consome as
noticias que sdo postadas na pagina oficial em vez de acessar o proprio site do veiculo. Esse
recurso oferece ao publico a comodidade de consumir informacdes sobre o esporte sem ter que
sair da plataforma. Enquanto isso, 0 usudrio ndo necessita de interromper alguma outra
atividade que esta fazendo na rede social.

A Formula 1 é um produto eminentemente televisivo. Logo, 0 suporte para
compartilhamento de videos € um aspecto essencial para o publico do esporte nas redes sociais.
O Facebook ndo sO6 oferece a possibilidade de postagem de videos, mas também o
compartilhamento desses conteidos provenientes de outros meios e redes sociais, como 0
YouTube, por exemplo, que é a maior plataforma de compartilhamento de videos da internet.

Dessa maneira, os fas podem acompanhar através do Facebook os melhores
momentos dos treinos e das corridas, além de conteldos audiovisuais publicados pela péagina

oficial da categoria ou das redes televisivas, sites e até mesmo por fas em grupos dedicados a
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Férmula 1. A possibilidade do pdblico poder produzir seus proprios conteidos e compartilhar
com outros fas no Facebook é um atributo de grande relevancia para a popularidade da Férmula
1 na internet.

O Facebook é uma rede social propicia para as comunidades de fas de qualquer
espécie de contetdo midiatico. Os fds criam paginas dedicadas aos produtos de seu interesse e
se tornam espagos nos quais o0 publico troca informacGes e compartilham conteldos
direcionados. A plataforma permite que os fds produzam e partihem conteidos de diferentes
midias nos grupos, o que pode encorajar a participacdo e instigar a criatividade. Textos de blogs,
videos, memes, entre outros, sdo algumas das mensagens que os fas podem criar e postar nas
paginas.

Essas interacOes por parte dos fas s@o exemplos concretos da cultura participativa
(JENKINS, 2013). As producbes midiaticas podem até ser consumidas individualmente, mas
sdo refletidas e ressignificadas de maneira coletiva nas redes sociais como o Facebook. O
publico de um determinado conteldo, mais do que consumir, deseja partilhar sua visdo e
experiéncia com outros individuos, e muitas vezes também, produzir algo a partir do produto
original.

Essas trocas que ocorrem nas paginas do Facebook sdo essenciais para a cultura de
fds, uma vez que a rede social coloca em contato as pessoas interessadas nos mesmos conteldos.
Essa aproximacdo faz com que se criem lacos entre o publico que ndo eram possiveis antes das
redes sociais (SANTAELLA e LEMOS, 2011). As comunidades acabam criando uma
identidade propria, e cada individuo pertencente aquele grupo absorve essa identidade para si.
Ha um processo de identificacdo que € comum das comunidades de fds, que é potencializado
através da rede social.

As redes sociais ndo criaram as comunidades de fas, eles ja existam antes da
internet. No caso da Férmula 1 no Brasil, o esporte havia adquirido popularidade a partir da
década de 1970 e se expandiu ainda mais na década de 1980. No entanto, as ferramentas
oferecidas pelas plataformas das redes expandiram e aproximaram os fas. A representatividade
dos fas do esporte no Brasil se mostra através dos numeros de audiéncia televisiva que o pais
tem atualmente. Consequentemente, a presenca do publico brasileiro também € grande nas redes
sociais.

Como a Rede Globo, que é a detentora exclusiva dos direitos de transmissao
televisiva da Formula 1 no Brasil, tomou medidas que diminuiram o espaco na grade de

programacdo, os conteldos na internet e as paginas dedicadas ao esporte no Facebook s&o um



52

espago importante no qual o publico pode “preencher esse vazio” e estabelecer relagdes com
outros fas.

Durante muitos anos, a prépria Formula 1 se posicionou com resisténcia aos novos
meios de comunica¢do e ao novo ambiente de convergéncia inaugurado através da internet. O
ex-dirigente da Formula One Management (FOM), Bernie Ecclestone, chegou a afirmar em
2014 que ndo se interessava pelas redes sociais e em conquistar novos fas para a categoria.

Para ele, os novos fas ndo eram interessantes porque ndo poderiam comprar 0S
produtos dos patrocinadores da Formula 1: “Criancas e jovens vdo ver a marca Rolex, mas serd
que vdo comprar algum relogio? Eles ndo podem pagar por ele”. Sobre as redes sociais,
Ecclestone disse: "N&o estou interessado em Twitter, Facebook e qualquer outra coisa sem
sentido como essa. Sou muito antiquado. N&o consigo ver valor nisso™20,

Pode-se dizer que a Formula 1 vive uma nova era. Durante muitos anos a marca
ignorou as mudancas no ambiente da convergéncia mididtica e fechou as portas para as novas
plataformas de comunicagdo que estavam surgindo. O fato de os novos donos serem justamente
uma empresa especializada em midia, faz com que o esporte possa cada vez mais se abrir aos
novos meios de comunicacgéo.

No ambiente da cultura participativa, os fas tém acesso aos meios de comunicacao
e participam das discussdes sobre seus conteldos de interesse. Mesmo antes de a Formula 1
estar presente nas redes, o publico ja se organizava e criava espacos onde podiam debater,
compartilhar e produzir conteidos sobre o esporte. No entanto, quando a Férmula 1 se abre as
ferramentas de comunicacdo na internet, hd uma clara intencdo de se envolver ainda mais com
os fas. Houve um entendimento por parte dos donos da categoria que o esporte havia parado no

tempo e surgiu a necessidade de se adaptar rapidamente ao novo contexto midiatico.

20 Disponivel em: http://esportes.estadao.com.br/noticias/velocidade.fas-da-nova-geracao-nao-me-interessam-
diz-bernie-ecclestone,1592927. Acessoem: 2 out. 2017.
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4 ANALISE

Este trabalho tem como foco principal estudar as relagcbes do publico da Férmula 1
com a marca nesse ambiente de interagdo através do Facebook a partir das dimensdes da
competéncia midiatica levantadas por Ferrés e Piscitelli (2015) com a colaboracdo de mais de
50 especialistas. A pagina “F1 da Depressao” foi escolhida por ter um nimero representativo
de curtidas — cerca de 45 mil até o més de outubro de 2017 -, e também por postar contelidos
com regularidade, o que oferece um bom material de anlise para a pesquisa. Além do perfil no
Facebook — criado em julho de 2012 - o “F1 da Depressdo” esta presente também no Instagram
e no Twitter.

Para a realizacdo deste estudo, foram selecionadas as postagens publicadas na
pagina durante 0 més de julho de 2017. O calendéario da Formula 1 conta em média com duas
ou trés corridas em cada més, e em julho foram realizadas as provas da Austria, Inglaterra e
Hungria. Assim como as postagens, os comentérios dos seguidores da péagina também serdo
analisados.

A questdo principal da pesquisa é testar, a partir das dimensdes da competéncia,
como se da a relagdo do publico com a categoria, tendo como foco principal o Facebook, por
ser uma rede social que permite uma quantidade maior de ferramentas para a interacdo dos
usuarios, como compartilhamento de fotos, videos, mensagens, noticias, entre outros. Quais as
dimensdes sdo mobilizadas pelo publico na interacdo com a marca? Como acontece essa relacao
dos consumidores com os conteudos? Como as dimensdes estdo contidas nas mensagens do
publico em relacdo a marca? Essas serdo as perguntas fundamentais que irdo nortear esta
pesquisa.

As analises serdo feitas tomando como base as dimensfes da competéncia midiatica
estabelecidas por Ferrés e Piscitell. Os autores afirmam que os fendmenos da comunicacao
devem ser enxergados de maneira ampla, por isso foram levantadas essas seis dimensdes. As
dimensBes se relacionam e ndo € possivel dissocia-las, mas o entendimento do processo
comunicacional depende que elas sejam individualizadas para que 0s estudos ndo sejam
superficiais.

As dimensbes ndo serdo utilizadas aqui com a finalidade de estabelecer ou produzir
dados sobre os niveis de competéncia mididtica dos seguidores da pagina, mas como um
parametro para se observar quais dimensdes sdo mobilizadas pelo pulblico na interacdo com a
marca Formula 1. Ou seja, as dimensdes irdo servir como uma importante ferramenta no estudo

da relacdo do publico com a marca. Através do levantamento das dimensdes presentes nos posts
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da péagina, bem como nos comentarios das publicacfes, a pesquisa buscard entender como se
dao as relacbes do plblico coma Formula 1 no cenario da convergéncia midiatica.

Na primeira etapa do trabalho, foi feito um levantamento sobre os contetudos
postados na pagina “F1 da Depressdo” no Facebook, assim como de comentarios dos USUArios.
A conclusdo dessa primeira etapa serviu como um parametro fundamental para o
prosseguimento da pesquisa. A etapa seguinte constou de andlises dos contetudos apurados a
partir das dimensdes.

Na segunda etapa do estudo, foi realizada a analise central da pesquisa: refletir sobre
a relacdo do pdblico com a Férmula 1 a partir das dimensdes da competéncia midiatica. Além
das postagens da pagina “F1 da Depressdo”, foram estudadas as diversas formas de interagdo
do publico através dos comentarios no Facebook ao longo do més de julho de 2017.

N&o se pretende aqui realizar uma pesquisa quantitativa, mas obter dados
qualitativos de como o publico se relaciona com o esporte no Facebook, tendo como ferramenta
de estudo as dimensBes da competéncia citadas anteriormente. Esta pesquisa também ndo visa
generalizar as relacGes entre a Férmula 1 e o seu publico, visto que se trata de um estudo sobre
uma pagina especfifica no Facebook. No entanto, os resultados desta pesquisa poderdo apontar
para vestigios de como o publico interage com um esporte de tradicdo que passa por mudancas
significativas, principalmente na maneira como a Formula 1 esta lidando com o pdblico no novo
cenario da comunicacao.

Apesar de sofrer com a queda de audiéncia durante a Ultima década, a categoria
ainda atinge um grande ndmero de pessoas no mundo todo. Nas temporadas de 2015 e 2016,
um estudo do Liberty Media apontou que 0s numeros se estabilizaram e 0 esporte atingiu cerca
de 400 milhdes de telespectadores no planeta!, uma marca consideravel.

E de muita relevancia para a Comunicacio observar como um produto midiatico
com a forca da Formula 1 estd se posicionando diante desta realidade da convergéncia dos
meios de comunicacéo e como se da a interacdo do publico com o esporte através de uma pagina
criada por fds para fas, voltada para a Férmula 1 no Facebook.

A pesquisa ndo objetiva realizar analises comparando as diferencas entre o contato
do publico antes e depois da entrada da Formula 1 nas redes sociais. O estudo busca extrair, a

partir dos materiais coletados na pagina “F1 da Depressdo” durante o més de julho de 2017,

21 Disponivel em: <http://grandepremio.uol.com.br/fl/noticias/numeros -se-estabilizam-e-f1-evita-queda-de-
audiencia-na-tv-pela-primeira-vez-e m-seis-temporadas>. Acesso em: 23 out. 2017.
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como se d& a relacdo do pulblico com o esporte neste novo contexto midiatico, a luz das

dimensBes da competéncia midiatica de Ferrés e Piscitelli (2015).

4.1 O “F1 DA DEPRESSAO” NO FACEBOOK

O “F1 da Depressao” no Facebook foi criado em julho de 2012 e possui perfis
também no Twitter e Instagram. A pagina possui mais de 45 mil seguidores e se dedica a criar,
publicar e compartilhar contetdos relacionados a Férmula 1. Grande parte dos conteldos da
pagina tém um forte apelo humoristico. O préprio nome deixa claro o direcionamento cémico
do perfil. O termo “da depressdo” ¢ muito utilizado por paginas humoristicas nas redes sociais.
Outro indicio do carater comico do “F1 da Depressiao” é a foto de perfil utilizada: o ex-
presidente da Formula 1, Bernie Ecclestone, figura muito controversa no esporte.

A pégina publica contetdos com regularidade, porém durante os fins de semana de
corrida 0s numeros de postagens aumentam em grande escala. A maioria das postagens sao
imagens ou GIFs (imagens animadas). Também sdo compartilhadas imagens de péaginas
estrangeiras dedicadas & Férmula 1, bem como tuites da propria pagina e links de sites de
noticias sobre a Formula 1. Durante as corridas € comum a postagens de imagens da prova
contendo um texto descrevendo algum acontecimento. Montagens com fotos e texto também
sdo criadas e compartilhadas.

Proximo a um fim de semana de grande prémio, a pagina cria € posta uma imagem
com horarios dos treinos livres, dos treinos classificatorios e da corrida. A foto de fundo da
pagina também é modificada e vai sendo trocada de acordo com a préxima corrida do
calendério.

O numero de publicagdes e consequentemente de comentarios durante o més de
julho foi extenso, um total de 100 postagens, o que ofereceu um bom material de pesquisa. O
objetivo da pesquisa € levantar as dimensfes que mais se destacam na interagdo do publico e
da pagina em si, por essa razdo, ndo serdo colocados neste trabalho todas as publicacdes e
comentarios, até mesmo por conta da quantidade deles. As analises das dimensdes serdo feitas
acompanhadas de imagens de postagens e comentarios para ilustrar e exemplificar as
observacGes. Segue a tabela com as postagens que foram analisadas, bem como seus nimeros
de reacOes, comentérios e compartilhamentos. As postagens foram nomeadas de acordo com a

ordem que aparecem na andlise feita a partir da pagina 57:
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Tabela 1: Postagens analisadas.

FIGURA | DATA | REACOES | COMENTARIOS | COMPARTILHAMENTOS

5 817 929 55 66
7 19/7 304 12 18
9 19/7 888 50 40

11 30/7 1.300 31 82

12 13/7 366 27 44

14 817 1.200 58 55

16 2117 1.200 70 161

18 2017 967 35 103

As redes sociais - principalmente o Facebook, por contar com uma plataforma que
oferece grande variedade de ferramentas - permitem que esse publico construa relacbes com o
esporte e entre si que ndo era possivel antes da internet. A aproximacdo do esporte com os fas
através das redes sociais contribui para esse maior envolvimento. Nesse sentido, entende-se que
houve um amadurecimento do publico da Formula 1 no Brasil, uma vez que as redes sociais
abrem espaco para a circulacdo de mensagens de diferentes tipos, que trafegam por diversas
plataformas.

No ambiente da convergéncia midiatica e da cultura participativa, o publico utiliza
as ferramentas e plataformas para se envolver de maneira mais profunda com o esporte e com
outros fas. A inteligéncia coletiva estd presente na participacdo dos seguidores da pagina
compartilhando contetidos e principalmente seus conhecimentos e opinides sobre a Férmula 1.
Essas relagbes transparecem especialmente através de trés dimensGes da competéncia midiatica.
As principais dimensdes mobilizadas pelo publico na interagdo com a Formula 1 sdo:
linguagem, ideologia e valores, processos de producéo e difuséo.

Na “linguagem”, a pagna e os seguidores se utilizam de expressdes e
acontecimentos do universo da Férmula 1 através de textos, imagens, memes, entre outros tipos
de mensagens de acordo com o contexto. Ha presenca de intertextualidade nas publicacbes e

nos comentarios dos seguidores, conectando contetdos de diferentes midias sobre a Formula 1.
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A ressignificacdo de contetdos também se faz presente nas postagens do “F1 da Depressdo” e
nos comentarios dos seguidores.

Em “processos de producdo e difusdo”, ha o compartilhamento e producdo de
contetdos sobre a Férmula 1 pela pagina, que também ressignifica mensagens provenientes de
outras midias. O publico interage com as publicacbes, também ressignificando e
compartilhando mensagens nos comentarios.

Em “ideologia e valores”, o publico discute os rumos do esporte, principalmente
nesta nova fase, em que a Formula 1 estd se abrindo cada vez mais as tecnologias de
comunicacdo e esta se tornando mais aberta e proxima dos fas. As transmissdes das corridas
pela Rede Globo também sdo debatidas, uma vez que é comum entre os fas as discussdes sobre

o0 tratamento que a emissora da a Formula 1 no Brasil.

4.2 ANALISE DAS DIMENSOES DA COMPETENCIA MIDIATICA

A analise a seguir sera realizada através do estudo de cada uma das dimensbes da
competéncia mididtica. Serdo destacados os principais pontos e indicadores de cada dimensdo
presentes nos contelidos publicados pela pagina “F1 da Depressdo”, bem como das interagdes
dos seguidores através dos comentarios. O estudo sera acompanhado de algumas imagens de
publicacbes da pagina e comentarios dos seguidores no Facebook no sentido de ilustrar e
exemplificar as observacOes feitas. O material de andlise foi recolhido durantes 0 més de julho
de 2017 no Facebook do “F1 da Depressdao”, que ¢ uma pagna aberta e seus contetidos estdo a

disposicdo de qualquer usuario da rede social.

4.2.1 Linguagem

No ambito da analise, esta dimenséo trata da interpretacdo e do valor dos codigos
contidos nas mensagens e que dao sentido a elas, bem como do movimento e das relagdes dessas
mensagens pelas diversas midias. No ambito da expressdo, esta a escolha entre diversos tipos
de mensagens para se comunicar nas diversas midias e plataformas, além de modificar
mensagens, dando-as novos significados.

A pégina posta com regularidade noticias de sites especializados em
automobilismo, além de alguns conteldos de outras paginas de Facebook voltadas para a
Férmula 1 e tuites, muitas vezes até ressignificando essas mensagens. Em grande parte, essas

postagens tém teméatica humoristica. A imagem abaixo (Figura 5) é um tuite postado pelo site
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Grande Prémio no dia 8 de julho. Apds a classificacio para o GP da Austria, 0 reporter da
Férmula 1 na ocasido, o ex-piloto Davide Valsecchi, pediu que os pilotos Sebastian Vettel, da
Ferrari, e Lewis Hamilton, da Mercedes, se cumprimentassem, pedido que foi negado por
Hamilton. Os dois pilotos haviam se envolvido em um incidente na etapa anterior, no

Azerbaijdo, quando Vettel bateu de propdsito no carro de Hamilton.

Figura 5.
O o
ValseChi pedi'u um aper'to de méos entre ;e;i: ipico se os dois se encontrassem amanha na
Vettel e Hamilton. Hamilton virou as costas e
saiu da pista. Que beleza #F1noGP
10:08 - 8 de jul de 2017 S s Curtir @8 Comentar 4 Compartilhar ﬁv
D= 126 Ordem cronolégica™

1 compartithamento

P ‘e Jonatas Proenca S eu Fiquei esperando o
pl “flash™ da globosta? & =
Curtir - Responder - @ i

f Fernando Felicio A globo teve a
capacidade de mostrar quando acabou
treino! Pgp
Curtir - Responder - 8 mi

n Jonatas Proenga Q lixo essa globosta
msm...
Curtir - Responder - 6

BExemplo de tuite com conteldo ressignificado. Fonte: F1 da Depressao.

O tuite foi compartihado pelo “F1 da Depressio” no Facebook e abaixo foi
colocada a imagem de um homem com um semblante de espanto, fazendo referéncia a surpresa
atitude do piloto inglés. Assim, no ambito da analise destaca-se a “capacidade de compreender
0 fluxo de histérias e informagdes de maltiplas midias, suportes, plataformas e modos de
expressdo” (FERRES e PISCITELLI, 2015, p.9). Na expressdo, a pagina se destaca pela
“capacidade de modificar produtos existentes, dando a eles um novo significado e valor”
(FERRES e PISCITELLI, 2015, p.9).

Os seguidores interagem através dos comentarios debatendo sobre esses assuntos.
Isso demonstra um forte envolvimento com os conteldos sobre o esporte que circulam por
diversas plataformas e midias, até mesmo em outras redes sociais, como o Twitter, por exemplo.
Eles compartilham alguns videos e principalmente imagens e memes nos comentarios, também
voltados para o humor. Na imagem (Figura 6), um seguidor postou um meme e comentou sobre
a situacdo embaracosa do reporter com os pilotos. Esse tipo de interacdo dos seguidores nos
comentarios mostra a ‘“capacidade de escolher entre diferentes sistemas de representagdo e
estilos em razdo da situacdo comunicativa, do tipo de conteddo a ser transmitido e do tipo de
interlocutor” (FERRES e PISCITELLI, 2015, p.9).
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Figura 6.
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Curtir  Responder - 6 min

| Luiz Paulo Do Amaral de Macedo Hamilton sendo
4 o0 lixo de sempre. Muito moleque, daqueles

Meme compartilhado por um seguidor da pagina. Fonte: F1 da Depressao.

4.2.2 Tecnologia

Essa dimensdo diz respeito no ambito da andlise, ao entendimento sobre a
importancia da tecnologia na comunicagdo, bem como a capacidade de lidar com as novas
ferramentas. No ambito da expressdo estdo a capacidade de utilizar essas ferramentas e adapta-
las de maneira correta a comunicacdo que se pretende realizar.

O papel da tecnologia esta atrelado principalmente ao manuseio de imagens
postadas no Facebook do “F1 da Depressao” editadas com algum texto que gera um novo
significado ou reforca a mensagem da imagem. Esses contelidos sdo 0S mais numerosos da
pagina e ocasionaram muitas interaces por parte dos seguidores. A postagem abaixo € uma
foto da coletiva de imprensa realizada apds o GP da Inglaterra. Vencedor da corrida, o inglés
Lewis Hamilton, se atrasou por estar comemorando com os torcedores. A publicacdo faz uma
satira com Valtteri Bottas (a esquerda) e Kimi Raikkonen (a direita), que esperam por Hamilton
para 0 comeco das entrevistas. Os dois pilotos ja protagonizaram alguns acidentes de corrida.
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A frase “Enquanto isso na sala da diretoria...” da um novo sentido a foto, comparando a situacao

com dois alunos gue brigaram na escola.

Figura 7.

F1 da Depressdo
")
A criatividade para explicar em casa a 'merdinha’
que fez na escola € assustadora &

R
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tranca a porta da sala.

\
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ENQUANTO 1550,
’

% 1resposta

USSR Thiano Simo da Fonseca Marens Cniz Ricardo

BExemplo de imagem editada criando um novo significado. Fonte: F1 da Depresséo.

No ambito da analise ¢ notavel a “habilidade para interagir de maneira significativa
com meios que permitem expandir as capacidades mentais” (FERRES e PISCITELLI, 2015,
p.10). Na expresséo, 0 indicador que se sobressai ¢ o da “capacidade de elaborar e manipular
imagens e sons a partir do conhecimento de como se constroem as representagdes da realidade”
(FERRES e PISCITELLI, 2015, p.10).

A participacdo dos seguidores € menor nesta dimensdo pois se restringe ao
compartilhamento de alguns videos e muitas imagens que ndo tém qualquer modificacdo ou
edicdo. Na imagem a seguir, uma seguidora compartilhou uma foto dos primeiros colocados no
podio e assim como na postagem da pagina, também fez um paralelo com uma situacdo de

escola.
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Figura 8.
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comemorando entre eles, jogando champanhe
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/ ur%cam PRIX
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Curtir - Responder - @ 1- Ontem as 16:03

As imagens postadas nos comentarios geralmente ndo sédo ressignificadas. Fonte: F1 da Depressao.

4.2.3 Processos de interacdo

No ambito da analise, estdo inseridas nesta dimensdo as habilidade de avaliacdo e
selecdo dos contetudos mididticos que se consome, bem como o entendimento basico sobre o
conceito de audiéncia. No ambito da expressdo, estdo as habilidade para interagir com as telas
e com outros individuos no ambiente midiatico.

O compartilhamento de contetudos estrangeiros como noticias ou memes (Figura 9)
na pagina é um exemplo de como o publico no Facebook se aproveita de mensagens diversas
na interagdo. A imagem abaixo ¢ uma postagem modificada da pagina inglesa “WTF1”. Se trata

de uma brincadeira com o desenho animado “Scooby-Doo!”.
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Figura 9.
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Na parte de cima da imagem, aparece o rosto do piloto russo Daniil Kvyat, da
equipe Toro Rosso, que estava se envolvendo em diversos acidentes na temporada. Na parte
debaixo, ap6s a mascara ser retirada, surge o rosto de Pastor Maldonado, ex-piloto de Férmula
1 que ficou famoso pelos acidentes de corrida. A brincadeira estd na comparagdo entre oS
pilotos, como se fosse Maldonado que estivesse pilotando no lugar de Kvyat e causando 0s
acidentes. Assim, destaca-se na pagina no ambito da andlise, a “capacidade de apreciar as
mensagens provenientes de outras culturas para o didlogo intercultural em um momento em que
os meios sdo transfronteiricos” (FERRES e PISCITELLI, 2015, p.11).

No ambito da expressdo, o0 publico participa ativamente das postagens nos
comentarios, muitas vezes através de memes e imagens (Figura 10). No primeiro comentario,
um seguidor compartilhou uma imagem da pagna “Trollmula 17, que faz uma brincadeira
parecida com a da postagem, dessa vez com os rostos de Lance Stroll, piloto da Williams, Pastor
Maldonado e o ex-piloto Andrea De Cesaris, todos conhecidos por causarem acidentes nas
corridas. No segundo comentario, outro seguidor postou uma foto de Daniil Kvyat com seu
companheiro de equipe, Carlos Sainz. Essas interacGes através de imagens nos comentarios
demonstram no ambito da expressdo a “capacidade de interagir com pessoas e coletivos
diversos em ambientes cada vez mais plurais e multiculturais” (FERRES e PISCITELLI, 2015,

p.11).
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Figura 10.
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Seguidores interagem através de imagens nos comentarios. Fonte: F1 da Depresséo.

4.2.4 Processos de producéo e difusao

Esta dimensdo se refere no ambito da analise, principalmente, aos conhecimentos
sobre 0 que envolve os produtos mididticos, seus métodos de producdo e difusdo. No ambito
da expressdo, se refere a habilidade para apropriar-se de contetdos significativos e dar novos
significados para eles, assim como a capacidade para compartilhar contetidos através dos
veiculos tradicionais e das redes sociais.

A pégina se utiliza de muitas imagens que sdo editadas e ressignificadas através de
um texto para criar postagens bem humoradas, que tém forte apelo junto aos seguidores. A
imagem abaixo (Figura 11) exemplifica essa situacdo. No Grande Prémio da Hungria, foi
pintada abaixo dos boxes uma imagem do piloto da McLaren Fernando Alonso que havia se
tornado um meme na internet. Apds a corrida, entregaram uma placa para o piloto com a frase
“A F1 deseja boas férias a vocés” e pediram que ele reproduzisse a situagéo da pintura, sentado
em uma cadeira de praia. A cena viralzou de maneira instantinea na mternet e o “F1 da

Depressao” a utilizou na postagem. A frase na imagem diz respeito a Fernando Alonso, que ¢



64

reconhecidamente um dos melhores pilotos da Férmula 1, mas sofre com o mau desempenho

dos carros da McLaren.

Figura 11.

F1 da Depressdo

Pagina curtida-21h- @
Seguimos desejando boas férias a pilotos e
equipes, porque Férmula 1 agora s6 no fim de
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74 compartilhamentos 26 comentarios
E Jodo Carlos de Souza hitps://www.instagram.com

Ip/BXLKQrFgtvs!
Obrigado por me tirar da corrida.

N Instagram post by F1
° ADDICT - Jul 30,..

A cena do GP da Hungria que virou meme na internet. Fonte: F1 da Depressao.

No ambito da expressdo, destaca-se a ‘“‘capacidade de selecionar mensagens
significativas, apropriar-se delas e transforma-las para produzir novos significados” (FERRES
e PISCITELLI, 2015, p.12).

As discussbes dos seguidores sobre o esporte na televisdo muitas vezes se restringiu
a opinides sobre a qualidade dos narradores e comentaristas da Rede Globo e sobre a grade de
programacdo. A imagem abaixo é uma postagem da pagina com os horérios das atividades
durante o fim de semana do GP da Inglaterra.
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Figura 12.
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Nos comentarios (Figura 13) alguns seguidores da pagina reclamam sobre as
transmissdes da Rede Globo, emissora que transmite as corridas ao vivo, e do SporTV, canal
por assinatura pertencente ao Grupo Globo responsavel pela transmissdo dos treinos e da
classificacdo. Um outro membro faz uma critica ao narrador da Rede Globo, Galvdo Bueno.
Por parte dos seguidores, ndo houve demonstracdo de conhecimentos mais profundos sobre os
fatores que envolvem uma producdo televisiva como a Formula 1, que estd submetida a

questdes como audiéncia e anunciantes.
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Figura 13.
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Seguidores se queixam sobre a grade de programacdo da Globo e do SporTV. Fonte: F1 da Depresséo.

4.2.5 ldeologia e valores

As habilidades para reconhecer como 0s produtos midiaticos moldam a percep¢édo
de realidade e estdo envoltos por certos interesses, bem como a capacidade de leitura critica dos
meios de comunicacdo, sdo 0s pontos principais no ambito da analise. O ambito da expressao
se refere as habilidade de utilizacdo das ferramentas de comunicacdo para transmitir valores e
questionar esteredtipos, assumindo assim, uma atitude responsavel na sociedade.

Nesta dimensdo, ha destaque para as noticias publicadas pela pagina, que algumas
vezes produziam debates por parte dos seguidores sobre o conteldo noticioso. A publicacdo
abaixo (Figura 14) traz os nomes dos pilotos eliminados na primeira parte da classificacdo do

GP da Austria, realizada no dia 8 de julho. A postagem é acompanhada de uma noticia veiculada
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no dia 6 de julho pelo site de automobilismo Motorsport, sobre uma suposta “atualizacdo
agressiva” no carro da equipe Willams — uma equipe conhecidamente conservadora - para 0
GP da Austria. Abaixo do titulo da noticia, hdA um meme do personagem “Pica-Pau”, com a
frase “Essa gente inventa cada coisa”. Se trata de uma ironia a respeito da noticia, pois os dois
pilotos da Williams - Felipe Massa e Lance Stroll — estavam entre os eliminados na primeira

parte da classificacéo.

ﬁ F1 da Depressio

Fim do Q1
FORMULA A A 1A 7 ULTIMAS NOTICIA ANT / PROXIMO
TR P SN S anr 7 FRowmo [ Foram eliminados Palmer, Massa, Stroll, Wehriein e
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Arthur Diogo Comentador e comentario
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Noticia do site Motorsport que foi analisada de forma critica pela pagina e pelos seguidores. Fonte: F1 da
Depressao.

Essa gente inventa cada coisa

Na propria postagem, o “F1 da Depressdao” se aproveitou para emitir uma visao
sobre a matéria, fomentando a discussdo e mostrando no ambito da andlise “habilidade de
buscar, organizar, contrastar, priorizar e sintetizar informacGes procedentes de distintos
sistemas e diferentes contextos” (FERRES e PISCITELLI, 2015, p.13).

Os seguidores adotaram posicionamentos criticos em relagdo a noticia do site
Motorsport, utilizando-se também do humor (Figura 15). Um seguidor escreveu no comentario
que, com essa atualizagdo do carro foram os pilotos que ficaram agressivos. Outro membro da
pagina escreveu que na verdade foram agressivos com o carro e utilizou uma hashtag:
#amarelougeral. No ambito da andlise foi mais perceptivel a “capacidade de avaliar a
confiabilidade das fontes de informacdo, extraindo conclusdes criticas, tanto do que se diz
quanto do que se omite” (FERRES e PISCITELLI, 2015, p.13).
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Figura 15.
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Os seguidores se manifestaram sobre a noticia nos comentérios. Fonte: F1 da Depresséo.

Destaca-se no ambito da expressdo uma publicacdo da pégina no dia 21 de julho
(Figura 16). O contelido da postagem ndo possui ligagdo com a Formula 1, mas se trata de um
tema com grande relevancia social, que foi abordado nessa publicacdo em virtude do suicidio
do ex-vocalista da banda de rock Linkin Park, Chester Bennington.

A publicacdo continha uma foto de um carro antigo da equipe Lotus com um
patrocinio da banda para chamar atencdo para 0 extenso texto que se seguia, algo que nao é
comum nas postagens da pégina. O moderador da pégina abordou o assunto da depressdo como
um alerta para as pessoas, inclusive contando sua experiéncia pessoal.

A postagem teve um bom engajamento dos seguidores, que parabenizaram a pagina
pela discussdo do tema (Figura 17). Foram 1.200 reacfes, 161 compartilhamentos e 70

comentarios.
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Figura 16.
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esta percebendo alguma mudanca ruim ou que ja
recebeu mensagem de alguém que passa por este
mal, dedique-se um pouco a esta amizade. N&o
deixe esta pessoa desamparada pois, no pior
cenario, ela pode te considerar como a ultima
salvacdo, a Ultima tentativa dela continuar entre
nos e, para piorar, ela cré que vocé seja o(a)
Unico(a) amigo(a) verdadeiro(a)

PS: Psicologo ajuda, ajuda muito mesmo. Se ndo
fosse pelo tratamento que faco hoje, talvez essa
postagem teria um outro tom. Se vocé perceber
qualquer sinal de tristeza e que te incomode no seu
cotidiano, procure um profissional.

|ﬁ Curtir @8 Comentar 4 Compartilhar g v
OO0 1.2mil Ordem cronoldgica ™

159 compartilhamentos

‘;

Publicacdo da pagina ' respeito da depresséo.}Fonte: F1 da Depresséo.

Apesar de ter se tratado de um contetdo diferente daqueles geralmente veiculados
na pagina, a abordagem da tematica, bem como as interacfes dos seguidores, demonstrou a
“capacidade de aproveitar as novas ferramentas comunicativas para transmitir valores e
contribuir para a melhoria do ambiente em que vivemos, como uma atitude de compromisso
social e cultural” (FERRES e PISCITELLI, 2015, p.14), além da “capacidade de aproveitar as

ferramentas do novo ambiente comunicativo para se comprometer como cidaddo ou cidada de
modo responsavel na cultura e na sociedade” (FERRES e PISCITELLI, 2015, p.14).
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Figura 17.
_ Well Bordinhon Excelente depoimento! Te desejo
i forca sempre pra seguir em frente apesar dos
altos e baixos davidal

Curtir - Responder - {3 6 - 21 de julho s 10:29
i g Gabriel Tiegs baita texto Ty §
Curtir - Responder - ) 2 - 21 de julho as 10:30

!.\ | Welitom Lourente Mota 1.000 o post, guanto mais
“Y asituacio for discutida melhor serd aceitacio e
menos preconceito envolvido |

Curtir - Responder - 2 - 21 de julho as 10:30

ua= Estevan Dario So quem tem depressao, ou
convive / conviveu com pessoas que tem /tiveram
sabe 0 que é.

Curtir - Responder - @ 3 - 21 de julho s 10:31

Helder Oliveira Right on Spot. Encontrar
objectivos na vida ajuda bastante. Mas objectivos
vindos de dentro de nds e ndo apenas objectivos
que nos sao impostos. Porra nem gue seja ter
um bar na praia e vender agua de coco todo o dia

Curtir - Responder - 1 - 21 de julho as 10:31

Fabiano Fernandes Parabéns pessoal, pode até
nao parecer, mas com esse texto acredito que
ajude muita gente que sofra desse mal &=
Curtir - Responder - ) 2 - 21 de julho 3s 10:34

Rayson Martins Obrigado pelo texto! Vocés s30
demais!

Curtir - Responder - @ 1 - 21 de julho 3s 10:35

,.,.
L
=
)

E b

= ¥

Caue Caue § {, { Parabéns, caral A
depressao é uma coisa bem foda e 56 com muita
coragem e ajuda pra passar por esta barral

A postagemfoi bem recebida pelos seguidores, que parabenizaram e participaram da discussdo do tema
abordado pelo F1 da Depresséo. Fonte: F1 da Depressao.

4.2.6 Estética

No ambito da analise esta dimensdo trata das habilidades para identificar se as
producbes mididticas possuem qualidade estética e se tém influéncias de outras producdes
artisticas. No ambito da expressdo estdo as habilidades para produzir conteldos
compreensiveis, originais e criativos, além de transformar as produces midiaticas de forma
satisfatoria esteticamente.

Esta dimensdo ndo teve um grande destaque nas publicacdes da pagina e interacfes
dos seguidores. Pode-se pontuar as postagens de imagens editadas com texto para gerar um

novo significado. A postagem abaixo (Figura 18) ¢ uma brincadeira com o “Dia do Amigo”. O
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“F1 da Depressao” criou um mosaico com fotos de pilotos que eram conhecidamente desafetos,
apesar de serem da mesma equipe: Nigel Mansell e Nelson Piquet (canto superior esquerdo),
Ayrton Senna e Alain Prost (canto superior direito), Sebastian Vettel e Mark Webber (canto
inferior esquerdo), Lewis Hamilton e Nico Rosberg (canto inferior direito). De maneira irnica,
foram escolhidas fotos em que os pilotos estdo se cumprimentando ou em um momento
descontraido, juntamente com a frase “Feliz Dia do Amigo!”.

Assim, destaca-se no ambito da analise a “capacidade de extrair prazer dos aspectos
formais, ou seja, ndo apenas 0 que se comunica como também a forma como se comunica”
(FERRES e PISCITELLI, 2015, p.14).

Figura 18.

F1 da Depressdo
Paginacurtida-3h- @
Sabemos quem é de verdade e quem é de mentira

O amigo de copo, o de oportunidade € o
verdadeiro.

Feliz dia do amigo! &

ife Curtir @8 Comentar A Compartilhar [ R
O=0s3s Ordem cronolégica ™

65 compartilhamentos

f} Shanwer Douglas S faltou Alonso, e miltim.
%% schumacher e Montoya ="
Curtir - Responder - @ 3 3T
Jairo Mira J4 pode trocar Hamilton e Rosberg por
Hamilton e Vettel
Curtir - Responder - @ 1-3h
F1 da Depressao Entdo vc ta propondo
uma substituicdo dupla? &
Curtir - Responder - 3 h

" \ \'\Q\f N ‘ " % Ver mais respostas
Postagem do Dia do Amigo. Fonte: F1 da Depresséo.

Essa postagem obteve boa resposta dos seguidores, que interagiram através dos
comentarios, inclusive comentando e compartilhando imagens que reforcavam a mensagem da
publicagdo do “F1 da Depressao” (Figura 19). Um seguidor postou uma imagem dos ex-pilotos
Nelson Piquet e Eliseo Salazar, que protagonizaram uma briga apds um acidente no GP da
Alemanha em 1982. Alguns seguidores apenas comentaram sobre outros casos de rivalidade na

Férmula 1, como entre Niki Lauda e James Hunt, que pilotaram na década de 1970.
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’
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i |

Figura 19.

Edizio Santos Amizade maior que essa?

Curtir - Responder- =D 11-2h

Lucas Fitaroni Dias Lauda e Hunt3o pinga pura
se amavam mttom!!

Curtir - Responder-@ 1-3h

José Holanda Huehuehuehue s6 amizade

| verdadeira huehuehue

Curtir - Responder- 2 h

Matheus Sampaio Alonso e Ron Dennis também

Curtir - Responder - 2 h

Imagem compartilhada nos comentérios conversando coma publicagdo da péagina. Fonte: F1 da Depresséo.

No ambito da expressao, se destaca tanto por parte da pagina quanto dos seguidores,

a “capacidade de produzir mensagens elementares que sejam compreensiveis e que contribuam

para incrementar os niveis pessoais ou coletivos de criatividade, originalidade e sensibilidade”

(FERRES e PISCITELLI, 2015, p.14).
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5 CONCLUSAO

A partir das andlises que foram feitas das postagens e dos comentarios dos
seguidores na pagina do “F1 da Depressdo”, pode-se dizer que h4 um forte engajamento do
publico com o esporte através do Facebook. Os contetidos publicados pela pagina sdo oriundos
de diferentes meios e plataformas como noticias, tuites e postagens de outros grupos de
Facebook dedicados a Formula 1.

Os seguidores também utilizam diversas formas de interagdo nos comentarios como
imagens, GIFs animados, videos, memes e hashtags. Ha nesse sentido, um destaque para a
dimensdo da “linguagem”, pois tanto a pagina como os seguidores se mostraram capazes de
escolher diferentes tipos de cddigos e inclusive fizeram combinacfes entre eles nas mensagens.
Essas caracteristicas demonstram o envolvimento do publico com a Férmula 1, ndo s no
sentido de possuir referéncias diversas, mas também no sentido de se comunicar utilizando-as
nas interagdes no Facebook.

A pagna se destaca também pela dimensdo de “processos de producdo e difusdo”
na medida em que a maioria das publicacbes sdo conteudos que foram apropriados e
ressignificados. Essas produgdes — principalmente imagens editadas com texto - geraram
engajamento dos seguidores através de reacdes e comentarios no Facebook. No que diz respeito
ao entendimento sobre os aspectos que envolvem a Formula 1 como um produto mididtico, ndo
houve pontos de destaque. Muitas vezes, as criticas estavam relacionadas aos horarios da grade
de programacdo e aos narradores. Esse aspecto também se relaciona com a dimensdo “processos
de interacdo” nos pontos sobre a capacidade de avaliar os conteudos consumidos, bem como
nogOes basicas de audiéncia. N&o ficou demonstrado o entendimento sobre o que representa a
Férmula 1 no Brasil como produto midiatico, assim como aspectos que envolvem a transmissao
do esporte como audiéncia e interesses comerciais.

A dimensdo de “ideologia e valores”, juntamente com a “linguagem”, teve destaque
nas publicacdes do “F1 da Depressdo” e nos comentarios dos seguidores da pagina. O humor
de algumas publicacbes, principalmente relacionadas a postagens de noticias (como na Figura
14), também apontou uma visdo critica dos fas em relacdo aos contetdos. Essa confluéncia de
posicionamento da pagina e dos seguidores aponta para um conhecimento compartilnado pelo
publico da Formula 1 a respeito de aspectos especificos do esporte. A postagem sobre o tema
da depressao (Figura 16) demonstrou 0 comprometimento da pagina com um tema de relevancia

social, mesmo ndo possuindo um ligagdo com o esporte. As interacdes dos seguidores atraves
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do grande nimero de reagdes, comentarios e compartilhamentos na postagem reforcaram esse
ponto.

As dimensdes “tecnologia” e “estética” ndo tiveram relevancia nas mteragdes dos
seguidores e ficaram mais restritas as modificacbes das imagens editadas com texto postadas
pela pégina, mas também sem nenhum ponto de grande destaque.

Ficou esclarecido que nas postagens da pagina, bem como nos comentarios dos
seguidores, ndo houve uma presenca forte dos contetdos das contas oficiais da Formula 1, como
0 proprio Facebook, Twitter ou videos do YouTube. Isso aponta que ndo ha um envolvimento
forte entre as interagdes do publico no Facebook com os conteudos oficias produzidos pela
Formula 1. A excecdo foi a agdo com o piloto Fernando Alonso no final do Grande Prémio da
Hungria, na qual ficou clara a intencdo dos organizadores de se aproximar dos fds através de
uma pintura baseada em um famoso meme da internet. Esse € um caminho interessante que o
Liberty Media pode seguir para atrair fis para o esporte e um possivel desdobramento desta
pesquisa, visto que a imagem foi utilizada pelo “F1 da Depressdao” e teve um forte apelo junto
aos seguidores no Facebook.

A criagdo de contetdos por parte dos seguidores € uma possibilidade, visto que na
maioria das vezes, eles apenas compartilhavam nos comentarios mensagens sem ressignifica-
las. O publico se mostrou muito ativo e envolvido com os diversos contetdos sobre a Formula
1 que circulam no Facebook, logo existe um grande potencial para que eles também participem
criando e ressignificando mensagens. Assim como a Formula 1 ja se aproveitou de um meme
criado pelo publico e que fez sucesso na internet, os fas também poderiam utilizar contetdos
oficiais da Formula 1 e modifica-los, gerando novos sentidos. Dessa maneira, 0s lagos entre o
esporte e seu publico poderiam se estreitar através das redes sociais, gerando visibilidade para

as mensagens da Formula 1 e dos fas.
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