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A estratégia de interagdo organizacional da Formula 1 em tempos de COVID-19*

Guilherme Pedrosa Quintela?

Resumo

O objetivo deste artigo € investigar como foram construidas as estratégias de interacdo
organizacional da Férmula 1 durante a epidemia do coronavirus em 2020. A partir do conceito
de transmidia e do conceito de organizacdes, pretende-se entender as dindmicas relacionadas
as acdes de comunicacdo organizacional deste esporte durante o periodo. Para isso, foram
analisadas duas ac¢des especificas feitas pela F1 neste periodo, a campanha We Race As One e
uma série de oito corridas virtuais promovidas pela categoria entre marco e junho de 2020,
periodo auge da pandemia na Europa e no qual o esporte teve todos seus eventos presenciais
cancelados. Como resultados, percebeu-se que apesar de todos os avancos trazidos pela
evolucdo tecnoldgica dentro da comunicagdo, um discurso coeso entre mensagem e acao é o
fator preponderante para as organizagoes.
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INTRODUCAO

O objetivo deste artigo é investigar como foram construidas as estratégias de interacdo

organizacional da Férmula 1 durante a epidemia do coronavirus em 2020. A partir do conceito

de transmidia e do conceito de organizacdes, pretende-se entender as dinamicas relacionadas

as aces de comunicacdo organizacional deste esporte durante o periodo. Para isso, foram

analisadas duas ac¢des especificas feitas pela F1 neste periodo, a campanha We Race As One e

uma série de oito corridas virtuais promovidas pela categoria entre marco e junho de 2020,

periodo auge da pandemia na Europa e no qual o esporte teve todos seus eventos presenciais

cancelados.

Principal campeonato do automobilismo mundial, a Formula 1 é o &pice quando se trata

de competicéo esportiva para equipes e pilotos. Desde a criagdo do automobilismo no final do

século XIX, nenhuma outra categoria conseguiu aproximar-se da importancia adquirida pelo

Campeonato Mundial de Férmula 1 que, em 2020, completou 70 anos. Ap0Os passar por

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Comunicagdo Digital, Inovacéo e Tecnologias, atividade integrante do XV
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas.
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processo de troca de comando corporativo em 2016, a Formula 1 busca se reposicionar, ndo

apenas como uma categoria esportiva, mas, sim, como uma franquia de entretenimento que

aposta em uma série de acbes multiplataformas que, ancoradas pelos tradicionais grandes

prémios, utilizam recursos para promover a interacdo com sua audiéncia em varias frentes de

comunicacgéo. Os esforgos feitos pela franquia esportiva vdo desde agdes no ambiente digital,

como producdo de contetdo em redes sociais digitais ou em plataformas proprias, aplicativos

e

jogos, aliado a outras formas de interagcdo como eventos corporativos, programa de

desenvolvimento de novos publicos em escolas e universidades ou produgdes culturais.

Essa forma de interacdo multiplataforma - a narrativa transmidia - representa um

processo onde elementos integrais de uma fic¢do, discurso ou conteldo se dispersam

sistematicamente por meio de multiplos canais, com o propdsito de criar uma unificada e

coordenada experiéncia de entretenimento (Jenkins, 2009a, 2009b). Neste contexto, o conceito

é a separacdo de uma narrativa em varias outras narrativas que podem ser transformadas em um

produto de sentido mais amplo que o original e que, além disso, pode ser acessada por diferentes

tipos de audiéncia em diversas plataformas.

Tomando consciéncia desse cenario, outro elemento importante neste trabalho é a

comunicacdo no contexto das organizacfes, que pode ser entendida como as interagdes

comunicacionais presentes nos ambientes organizacionais. Como organizacdo parte-se do

conceito de "instancias de articulacdo de interesses e objetivos dos mais variados atores [...]

que, reunidos em prol de propdsitos comuns e com recursos disponiveis, passam a intervir em
contextos sociais, econdmicos, politicos e culturais” (SOARES; MONTEIRO, p. 50, 2012).

Dessa forma, organizagdes podem ser entendidas como unidades sociais que possuem como

foco processos e objetivos especificos.

ORGANIZACOES TRANSMIDIA: A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL EM
MULTIPLAS PLATAFORMAS

As organizagdes sdo agentes sociais heterogéneos, dindmicos e abertos que permitem

construcdes e desconstrugdes de acordo com sua formacado, suas interagdes, recursos e agoes.

Deste modo, as organizacdes se relacionam para produzir sentido, significado e a relagdo por

meio de suas estratégias. Este ndo é um fenbmeno novo, mas vem se tornando mais comum,

uma vez que, além do avanco tecnoldgico, as relacdes entre organizagdes e a sociedade vem se

complexificando e a producdo e o compartilhamento de histérias e mensagens védo se

constituindo em diferentes plataformas.
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Dentre as narrativas no contexto das organiza¢Ges esta a narrativa transmidia, que

representa um processo onde elementos integrais de uma ficgdo, discurso ou conteido se

dispersam sistematicamente por meio de multiplos canais, com o propdsito de criar uma

unificada e coordenada experiéncia de entretenimento (Jenkins, 2009a, 2009b). Rampazzo

Gambarato (2016) aponta que ““a narrativa transmidia refere-se a histdrias que se desdobram

em diversos canais de midia, incorporando o engajamento do publico e promovendo a expanséo
do conteado” (RAMPAZZO GAMBARATO, 2016, p. 2, traducdo do autor)®. Para a autora, a

abordagem transmidia ndo se baseia apenas no redirecionamento de um mesmo conteido por

diversas plataformas, mas, sim, na loégica de promover profundas e significativas experiéncias

para as audiéncias.

Porém e Veras (2019), apontam que a narrativa transmidia é uma estratégia que pode

ser utilizada, desse modo, como gestdo de narrativas. As autoras defendem que, devido a

complexificacdo das relacdes, gestores atuem tentando mitigar os privilégios informacionais de

certos setores ou grupos nas relagdes com as organizagdes incentivando "a criacdo de histérias

com diferentes niveis de objetividade, complexidade e fantasia, que agreguem mdltiplas visdes,
vozes, sensacdes e repertorios” (POREM E VERAS, 2019, p. 177). Elas defendem que

organizacgdes precisam compreender que o contexto organizacional é processual, dindmico,

fluido, subjetivo e, muitas vezes, imprevisivel, o que provoca multiplos pontos de vista. As

autoras destacam que o desafio estd em buscar o equilibrio entre a linha narrativa da

organizacdo e os diversos fragmentos discursivos produzidos em varias instancias pelos

sujeitos, além de pensar em como esses fragmentos contribuirdo para a organizacao.

Desse modo, a narrativa transmidia é, no contexto organizacional, uma das estratégias

gue possibilitam a conexao entre o sistema comunicacional promovido pelas organizacdes e 0s

sujeitos, sejam eles gestores, funcionarios, consumidores, clientes ativos e potenciais
(CARDOSO; GALLO, 2014; FARINANGO, 2019). As alteracdes no modo de se comunicar

trouxeram mudancas na forma como as organizagfes encaram seus proprios negocios.

A ESTRATEGIA DE INTERACAO ORGANIZACIONAL DA F1

3

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

engagement and promoting the expansion of content.. (RAMPAZZO GAMBARATO, 2016, p. 2)
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Um dos esportes mais tradicionais, a Formula 1 teve seus rumos alterados com a compra

do campeonato pelo grupo americano Liberty Media Corporation? - conglomerado de empresas

americanas da area das telecomunicacdes comandada pelo milionario John Malone, em 2016.

Dado esse contexto, a Férmula 1 comegou sua transformacéo tendo como cerne de sua

reestruturagcdo a comunicagdo. Nesse cenario de interagcdes e sentidos organizacionais, 0 Novo

posicionamento organizacional da Férmula 1, tratado neste trabalho como estratégia de

interacdo organizacional®, se baseia em seis pilares estratégicos, que permeiam a

sustentabilidade da Férmula 1 como esporte, organizagio e negécio. Sdo eles corridas®;

engajamento com a audiéncia’; entretenimento®; sustentabilidade corporativa®; relacionamento

com comunidades e colaboradores!®, além de empoderamento de minorias dentro do contexto

do esporte!?.

Partindo da nova proposta de interacdo da F1, pode-se realizar um paralelo com

Baldissera (2004, 2010) que afirma que é por meio da comunica¢do por onde ocorrem as

disputas e (re)construcdes de sentidos nas organizagdes. Dessa forma, a agrupagéo, coesdo e

construcdo de objetivos, aspectos basicos da existéncia das organizagdes, estdo nas interacoes.

“E, pois, ‘pela’, e ‘na’ comunica¢do que as organizagdes encontram sua possibilidade de

existirem e se transformarem” (BALDISSERA, 2010, p. 70).

O autor ainda aponta que as interagdes comunicacionais no contexto das organizagdes

sdo divididas em trés: organizacdo comunicada, organizagdo comunicante e organizacdo falada.

A organizacdo comunicada baseia-se na comunicacdo oficial de uma organizacéo. Isto €, sao

0s processos formais da fala autorizada e chancelada internamente pelas instituigdes, que tem

por objetivo dar visibilidade, reputacéo, legitimidade e capital simbélico a organizacéo.

Ja a organizacdo comunicante ultrapassa o discurso oficial e busca promover o dialogo

interacional com 0s outros agentes pertencentes ao contexto. Neste nivel, a organizacdo admite

4

Liberty Media. Companies Disponivel em: <http://www.libertymedia.com/companies/formula-one-group.htmI>

Acesso em: 24 jun. de 2018

5

O termo estratégia de interacdo organizacional adotado neste trabalho refere-se a todas as interagdes realizadas pela

Férmula 1 como organizagdo com todos os seus publicos de interesse, sejam eles outras organizagdes, publico em geral,
parceiros comerciais, agentes da propria Férmula 1 etc.

6
7

Aumentar a competitividade e imprevisibilidade na pista (FORMULA 1, 2020).
Estimular a capacidade do publico em promover a circulagdo ativa de contetdo midiatico gerando valor econémico

e cultural para o esporte (FORMULA 1, 2020).

9

Promover a criagdo de novas formas e plataformas de contato entre o esporte e seus fis (FORMULA 1, 2020).
Diminuir o impacto de polui¢do da categoria e tornd-la ambientalmente sustentavel e ndo poluidora até 2030

(FORMULA 1, 2020).

10

Fomento da relagdo da Formula 1 com seus publicos de interesse e comunidades envolvidas com o esporte

(FORMULA 1, 2020).

11

Empoderamento de minorias e grupos marginalizados em todas as atividades da Férmula 1 (FORMULA 1, 2020).
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interagOes que se realizam num ambito informal e que muitas vezes orbitam em contextos

desconhecidos pela organizagdo. E neste nivel que ocorrem as principais trocas promotoras de

alteracdes na ordem institucional vigente. Sendo assim, Baldissera (2009, p. 119) aponta que a

organizacdo comunicante "atenta para a possibilidade e fertilidade de ocorréncia de relacfes

comunicacionais que escapam ao planejamento (e controle), inclinadas a assumir mais poténcia

para perturbar a ordem posta (organizacao, cultura organizacional, organizagdo comunicada)

tendendo a for¢a-la a movimentos de reorganizacéo”.

A terceira € a organizacao falada, baseada na logica das interaces comunicacionais

informais e indiretas a organizacdo. Para o autor, essa instancia apesar de ndo apresentar

grandes possibilidades de geréncia por parte da organizacdo, uma vez que ela é impossibilitada

de exercer qualquer controle sobre essa instancia interacional, deve ser acompanhada, pois sao

dessas interacdes que surgem, por exemplo, boatos sobre a organizacdo e € possivel que, de

algum modo, seja necessario algum esforco institucional ou investimento em acgdes de

comunicacgédo formal para neutralizar tais boatos ou informacdes extraoficiais.

Isto posto, Baldissera complementa que é a partir dessas interacGes que 0s sujeitos

atualizam suas relacGes, expectativas e anseios para com as organizacfes. Desse cenario, de

novas interagdes entre sujeitos e organizagdes nascem novas relagdes, novas demandas e novas

expectativas “sobre” e “com’ as organizacoes.

FORMULA 1 EM TEMPOS DE PANDEMIA

Em 11 de marco de 2020, quando a Organizacdo Mundial da Satude (OMS) declarou a

situacdo de espalhamento do Covid-19 oficialmente como uma pandemia, a Férmula 1

preparava-se para o inicio da temporada quatro dias depois, em Melbourne, na Australia. Com

0 anuncio feito pela OMS, a prova acabou cancelada, assim como as corridas da China,

Holanda, Mdnaco, Azerbaijdo, Canada, Franca, Singapura, Japdo, Estados Unidos, México e

Brasil. A temporada que estava prevista para ter inicio, em 15 de margo, teve comego apenas

em 05 de julho, na Austria e contou com 17 provas, ao contrario das 23 projetadas inicialmente.

Aliado a isso, grande parte dos paises sede de provas em 2020 impunham uma série de

restricOes para a realizacdo dos grandes prémios (GP), sendo a principal a auséncia de publico

nos eventos. Deste modo, de todas as corridas feitas na Ultima temporada, apenas dois eventos,

o Grande Prémio de imola, na Itélia, e o Grande Prémio de Portugal, em Portimao receberam

fas in loco.
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A Formula 1 como organizagéo esportiva profissional'? precisou adaptar sua estratégia

de interacdo organizacional. Com o cancelamento das provas, o0 esporte passou a adotar uma

comunicacdo voltada exclusivamente para agdes remotas no ambiente digital, principalmente

entre 0s meses de marco e julho, periodo no qual a todos os eventos da temporada foram

cancelados ou adiados. A primeira dessas agdes foi justamente elaborar um campeonato virtual

de corridas em games, seguida por outra acdo de engajamento e de apoio a luta contra o

coronavirus, a campanha institucional We Race as One.

Comecaremos nossa analise pelos GPs virtuais. O material analisado tanto sobre os GPs

virtuais e sobre a campanha We Race as One foram coletados a partir do portal oficial e

corporativo da categoria®3, aplicativo oficial, e FITV!4. A coleta de dados e informacdes foi

realizada manualmente. A coleta dos GPs se deu entre 0s meses de marco e julho de 2020, e da

campanha entre julho e novembro do mesmo ano.

FORMULA 1 VIRTUAL COMO FORMA DE ENGAJAMENTO DE FAS

As corridas, oito no total, ocorreram em um periodo de indefini¢cdes para o esporte, que,

a época, vinha sofrendo com cancelamentos de corridas e eventos marcados para a temporada,

entre marco e junho de 2020, devido ao covid-19. A série de eventos foi concebida como uma

maneira de permitir que os fas continuassem a acompanhar as provas, mesmo que virtualmente.

Nesse contexto, a Formula 1 apostou nos eventos online como alternativa e convidou

pilotos da categoria, celebridades e estrelas de outros esportes para a série de a¢cdes. Além disso,

todos os competidores participaram do evento de suas casas, como medida de incentivo ao

distanciamento social. Outra acdo importante neste contexto é a veiculacdo de varias

mensagens durante as transmissdes de conscientizacdo da populacdo sobre os riscos do

coronavirus e a importancia do sistema de saude publico. Mensagens como Stay at Home,

Protect the NHS e Save Lives!® foram as mais comuns durante as transmissoes.

12

Organizagdes esportivas profissionais possuem duas caracteristicas. A primeira delas é a operacdo em escala,

principalmente nos niveis comercial e financeiro. O segundo é que todos os seus agentes(atletas, dirigentes e outros
profissionais envolvidos no esporte) sdo profissionais e se sustentam exclusicamente pelo esporte. Nesse caso, é importante
diferenciar atletas de alto rendimento de atletas profissionais, uma vez que atletas de alto rendimento ndo necessariamente séo
profissionais, uma vez que podem retirar seus rendimentos de outras atividades (QUINTELA, 2021; HOYE ET AL., 2015).

13
14
15

https://formulal.com/
https://f1tv.formulal.com/en
Fique em casa, Proteja o NHS (Sistema publico de satde do Reino Unido) e Salve vidas, respectivamente,

em traducéo livre.
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FIGURA 1: F1 incentivou medidas de distanciamento social durante corridas online

@tomwalkeden96 He's 2nd

Keep it up George, doing
well

witf
Come on

He cant set a mod while
racing lol

[3]Rich

FONTE: FORMULA 1 (2020)

Aliado a isso, a transmisséo virtual dos eventos também foi uma tentativa de mitigagéo

dos efeitos da pandemia nos aspectos mercadolégicos para o esporte. Com a producgdo de

conteddo por meio das provas online, uma série de prejuizos de relacionamento, de imagem,

divulgacao e financeiros da organizacdo Formula 1, de seus parceiros e patrocinadores pode ser

diminuida, mesmo que minimamente.

Mesmo sem as corridas presenciais, 0s oito grandes prémios virtuais atingiram 21,8

milhGes de visualizacBes apenas nas plataformas digitais da Formula 1, como Youtube, Twitch

e Facebook, além das plastaformas Huya e Weibo, na China. Em relacdo a audiéncia televisiva,

a estimativa de audiéncia acumulada nos eventos foi de cinco milhdes de visualizagdes em

transmissdes em mais de 100 paises. Além dos perfis oficiais da categoria, pilotos como Charles

Leclerc, George Russel, Lando Norris e Alex Albon passaram a interagir com os fas durante as

transmissGes em suas contas pessoais, gerando um trafego adicional aproximado de mais trés
milhdes de pessoas (FORMULA 1, 2020)¢

O game oficial da categoria utilizado para a acdo, o F1 2019, desenvolvido pela

Codemasters para videogames como Playstation 4 e computadores, teve 1000% de aumento

mensal de contetdo relacionado ao jogo transmitido em plataformas na internet. Outros

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

16

Formula 1. F1 broadcast to 1.9 billion total audience in 2019. Disponivel em:

<https://www.formulal.com/en/latest/article.f1-broadcast-to-1-9-billion-fans-in-2019.41e Y kWSoexxSleJyuTrk22.html>
Acesso em: 05 ago. de 2020.
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plataformas digitais e mais de 85 milhdes de visualizagdes de contetido. (FORMULA 1, 2020)

17

Percebe-se que 0s jogos virtuais relacionados a Formula 1 sdo uma estratégia

transmidiatica que acompanha o esporte desde a década de 1970, apesar de a légica transmidia

surgir apenas no inicio dos anos de 1990. Os primeiros jogos relacionados a categoria foram

desenvolvidos pela Namco, empresa de games japonesa, a partir de 1976 com o Pole Position.

O jogo em modelo de fliperama consistia em disputas de tempo e corridas contra o computador,

tecnologia avancada para a época e que acabou levando o jogo a ser considerado 0 mais

importante no segmento de todos os tempos. (SMITH, 2020, online).!8

A estratégia de utilizar jogos como forma de engajamento de fas/audiéncia também pode

ser analisada por meio de algumas das premissas transmidiaticas postas por Jenkins (2009b). A

primeira delas é o proprio potencial de compartilhamento. Isto €, a producédo de contetido que

pode ser disperso facilmente por sua audiéncia entre vérias plataformas. Ao produzir as corridas

em forma virtual, a Formula 1 ndo apenas mantém a organizagdo presente nas interacdes

durante um periodo critico, como também estimula que seus fas também o fagcam por meio de

outro fator constituinte da I6gica transmidia, que é a performance, que em paralelo ao potencial

de compartilhamento, se baseia na expansdo de conteddo por meio da participacdo das

audiéncias.

WE RACE AS ONE

A pandemia do covid-19 levou a Férmula 1 a promover acfes transmidia também fora

das pistas, como a campanha #WeRaceAsOne'®. A campanha foi criada como tentativa de

atualizar o discurso organizacional da Férmula 1 em um contexto de desafios globais trazidos

pela pandemia e pela série de manifestacdes antirracismo apds a morte de George Floyd, um

homem americano negro morto injustamente pela policia americana, em Mineépolis, em 25 de

maio de 2020. A campanha tinha dois objetivos, o primeiro, auxiliar empresas e moradores de

comunidades envolvidas com a categoria ao redor do planeta, na mitigagdo da pandemia com
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Formula 1. F1 broadcast to 1.9 billion total audience in 2019. Disponivel em:

<https://www.formulal.com/en/latest/article.f1-broadcast-to-1-9-billion-fans-in-2019.41e Y kWSoexxSleJyuTrk22.html>
Acesso em: 05 ago. de 2020.
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SMITH, Luke. Motorsport.com. Veja a breve histéria da Férmula 1 no mundo de jogos eletronicos. Disponivel

em: <https://motorsport.uol.com.br/esports/news/uma-breve-historia-da-formula-1-no-mundo-dos-games/4778515/> Acesso
em: 06 ago. de 2020.

19

#CompetimosComoUm, em traducéo livre.


https://www.formula1.com/en/latest/article.f1-broadcast-to-1-9-billion-fans-in-2019.4IeYkWSoexxSIeJyuTrk22.html
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a ajuda dos agentes do esporte e, o segundo, promover mudangas nessas comunidades em
relacdo & homofobia, & violéncia de género e ao racismo.

Neste contexto, agentes pertencentes ao mundo da Formula se organizaram em ac¢des na
luta contra o covid-19, como o consorcio de equipes nomeado Pitlane Project com sede no
Reino Unido, que se mobilizou para a producéo de respiradores para o NHS, e as manifestagdes
do principal piloto da atual geracéo, o britanico Lewis Hamilton, atual heptacampedo mundial
de F1 e negro, que assumiu a posicdo de lider dos questionamentos sobre racismo e

desigualdade no esporte.

FIGURA 2: Campanha buscava atualizar discurso da F1 contra racismo, desigualdade de género e homofobia

#WeRaceAsOne

FONTE: FORMULA 1 (2020)
Esta acdo pode ser considerada um ato de ativismo transmidia, uma vez que nasce nas

redes sociais por meio hashtags como #BlackLivesMatter, #VidasNegrasimportam e #BLM e
toma corpo no mundo social, sendo apropriada e ressignificada em outros contextos,
plataformas e grupos. Pode também ser entendida como um movimento de ativismo
corporativo, porque ¢ quando “empresas se envolvem institucionalmente no debate sobre temas
publicos, alguns altamente controversos, como qualidade de género, racismo, homofobia [...]
em um contexto de sociedades extremamente polarizadas em diversos paises” (GUIMARAES,
2017, online) 2°, como é o caso da Formula 1, que lida com esferas puablicas e privadas, com

diversos tragos culturais, de paises em todos os continentes (FORMULA 1, 2020).

20 GUIMARAES, Renato. Carta Capital. Ativismo corporativo: quando as empresas viram militantes. Disponivel
em: <https://envolverde.cartacapital.com.br/ativismo-corporativo-quando-as-empresas-viram-militantes/> Acesso em: 05
ago. de 2020.
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Para isso, a Férmula 1 buscou os pilotos como fomentadores das mensagens contra o
racismo e a homofobia. Algumas equipes, também realizaram mudangas em suas plataformas
de comunicacdo, como medida de apoio as mensagens da campanha. Uma das acgdes
emblematicas nesse sentido foi realizada pela equipe Mercedes, que alterou as pinturas de seus

carros de prata para preto, como forma de apoio a luta antirracista.

FIGURA 3: Pilotos posavam com camisetas e faziam gestos em favor a luta antirracista antes das provas

FONTE: FORMULA 1 (2020)

FIGURA 4: Mercedes altera cores da equipe por discurso antirracista

FONTE: FORMULA 1 (2020)
Em 2021, a campanha foi atualizada e teve o acréscimo de trés novos pilares:

diversidade e inclusdo; sustentabilidade e comunidades. As a¢cdes em diversidade em incluséo
sdo baseadas na criacdo de um novo programa de estagios dentro da Férmula 1 para populacdes
pobres e sub-representadas, assim como um novo programa de bolsas de estudos para minorias
dentro das universidades de engenharia, além de um programa exclusivo para o aumento da

participacdo feminina dentro do esporte.
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Em relacdo a sustentabilidade, a F1 projeta ter até 2030 operaces com zero emissao de
carbono, além de reduzir a utilizacdo de plasticos e utilizar meios de transporte e frete menos
poluentes para seus deslocamentos ao redor do planeta, além da utilizacdo de motores hibridos,
como forma de incentivo a industria automotiva na reducéo de combustiveis fosseis. No quesito
relacionamento com comunidades, a F1 pretende trabalhar em parceria com os promotores das
provas ao redor do mundo afim de entregar programa que deixem legados positivos para as
comunidades locais.

D'Almeida (2009) aponta que as organiza¢des vém ajustando suas narrativas com uma
abordagem que ela conceitua como relatos de engajamento, que sao discursos empresariais, que
apostam em mensagens com valores universais. Esse discurso prima pelo interesse geral em
detrimento ao interesse apenas econdmico e faz valer a preocupacdo de legitimacdo das
organizacbes apostando numa interacdo que defende as ac¢bes organizacionais como uma
representacdo de uma missao superior.

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

Santos (2017) entende “que as narrativas organizacionais contemporaneas sao
construidas a partir de um forte argumento no valor agregado a sociedade e, no que diz respeito
a sua histdria, sdo baseadas principalmente no papel desempenhado pela organizacdo no
desenvolvimento de um setor econdmico/industrial, de uma regido, ou do pais” (SANTOS,
2017, p. 546). A autora parte de uma premissa parecida com o exposto por D’Almeida nos
relatos de engajamento, uma vez que, para ela, a narrativa organizacional ndo se resume ao
relato de fatos, cronologia institucional ou reconhecimento de personagens. As narrativas
organizacionais confirmam o alinhamento aos valores da organizagdo aos anseios globais e ao
papel e ao seu lugar na histéria e na sociedade. Dessa forma, Santos (2017) indica que a
comunicacdo no contexto das organizacGes prima por assinalar como elas interagem, se
apresentam e representam a sociedade. E nesse processo que, segundo a autora, sdo produzidos

os discursos oficiais e informais, 0s que apoiam, criticam ou contestam as organizagdes. “Nesse
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sentido os discursos sdo condicBes de existéncia das organizagdes. E por meio deles que a

organizagdo ganha voz, expressa-se, comunica-se interna e externamente, conduz 0s seus
processos” (SANTOS, 2014, P. 3).

No caso da Formula 1, entretanto, apesar de acdes feitas para legitimar anseios da

sociedade dentro do esporte, a categoria também foi criticada por a¢des que estdo em desacordo,

teoricamente, com seus pilares de atuacdo e responsabilidade social empresarial. O primeiro

desses momentos de criticismo se deu com 0 andncio por parte da Formula 1 para que a Arabia

Saudita, um pais que sabidamente desrespeita os direitos humanos e, mais especificamente, o

direito de mulheres e da comunidade LGBTQ+, passasse a figurar no calendario do campeonato

mundial da categoria a partir de 2021. O outro momento controverso € 0 posicionamento

politico de Lewis Hamilton, que apds vencer o GP da Toscana, na Italia, foi ao pddio com uma

camiseta pedindo justica para Breonna Taylor, uma mulher estadunidense negra morta em sua

casa apds ter sua casa invadida por policiais brancos, em Louisville, no Kentucky. Até a data

da corrida vencida por Hamilton, nenhum dos trés agentes envolvidos no caso havia sido

indiciado. Ap6s a manifestacdo, Hamilton, que € negro, foi investigado e proibido de se

manifestar politicamente, pois, segundo a Federacdo Internacional de Automobilismo (FIA)

proibe manifestaces de cunho politico em seus eventos.

Neste caso, 0 posicionamento da Formula 1 tanto em promover um discurso que, em

teoria, buscava um maior alinhamento com anseios sociais e, por outro lado, buscava manter

vigente aspectos do status quo reforca que, além de atualizar esses mesmos discursos

organizacionais, as organizacdes devem primeiro buscar ser coerentes em suas mensagens,

gestos e acgdes.

Apesar de haver o esforco, legitimo ou ndo, movido por interesses comerciais e

mercadologicos ou ndo, de se criarem outras interacdes com novos publicos, organizagdes

erram ao entender que ndo serdo cobradas por incoeréncias. D’Almeida (2009) pontua que

muitos dos discursos organizacionais tém como problema dois aspectos, o primeiro se da pelo

fato de as proprias organizacdes dificultarem a circulagdo das mensagens ao produzirem

discursos que muitas vezes se restringem a contextos muito restritos e especificos das

organizac0es, dificultando sua aceitacdo por outras esferas da sociedade, assim como também,

por produzir discursos que muitas vezes ja caem logo em descrédito antes mesmo de circular

externamente, uma vez que varios dos agentes internos da prépria organizagdo ja conhecem

todas as imperfeicGes da mensagem a ser veiculada.
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CONSIDERACOES FINAIS

A principal conclusdo é de que apesar de todos 0s avangos tecnoldgicos e de novas
plataformas que permitem que organizacgdes se comuniquem com seus publicos de interesse e
com a sociedade em geral, a coeréncia entre acdes e discursos ainda é primordial para que as
estratégias de interacdo organizacional sejam bem sucedidas. Isto ¢, mesmo que novas
plataformas, trazidas neste trabalho por meio da ldgica transmidiatica, permitam importantes
avancgos na penetracdo das mensagens organizacionais e de novos pablicos, 0 compasso entre
mensagem e agdes € definidor do sucesso dessas estratégias de legitimacao social.

Percebe-se também que houve interacdes em varias esferas diferentes a partir das
propostas realizadas pela Férmula 1 como organizacéo. Isto é, houve a tentativa da criacdo de
um relato de engajamento como posto por D’ Almeida (2009), na medida que o esporte tentou
se aproximar de anseios que vieram a partir de discussfes sociais. Mas também houve
interacdes nas trés esferas da comunicagéo das organizagfes como posto por Baldissera (2009).
Desse modo, ocorreram interacdes da organizacdo comunicada, quando a Férmula 1 promove
discursos oficiais relacionados a pandemia nas duas plataformas, sejam os eventos online ou a
campanha We Race as One. Mas também ha a comunica¢do comunicante, quando a partir
desses discursos oficiais, outros agentes envolvidos nesse contexto, como equipes e pilotos, por
exemplo, interagem com as mensagens dispostas de forma oficial pela Férmula 1. Assim,
também como ha a organizacao falada, quando a categoria é tema de material jornalistico sobre
as acOes realizadas, ou quando sofre criticas pelo publico por enviar mensagens oficiais em
determinado tom, mas promover ac¢des que vao de encontro ao seu discurso.

Aliado a isso, também pode-se concluir que a¢des de ativismo transmidia e de ativismo
corporativo devem levar em conta o contexto nos quais estdo inseridos. No caso da Formula 1,
por exemplo, houve todo um esfor¢o na criacdo de mensagens em diferentes plataformas, seja
por meio da campanha We Race As One e das acdes afirmativas referentes a minorias no
esporte. Porém, quando um membro dessas comunidades sub-representadas, como ocorreu com
Lewis Hamilton, tenta se posicionar sobre temas relacionados a sua comunidade, muitas vezes
ainda sdo calados. No caso do esporte e, mais especificamente, das grandes organizacOes
esportivas profissionais ainda ha a problematizagdo de como atletas devem ou ndo se
posicionar. H& o debate sobre a politizacdo dessas posturas, reduzidas a discussdes de que
atletas ndo poderem se posicionar por serem atletas, portanto devendo apenas competir. Desse
modo, pode-se dizer que a estratégia de interacdo organizacional promovidas pela F1
cumpriram apenas em parte o que foi proposto em sua concepgdo. Logo, mesmo que tenham

ocorrido interacBes com novos publicos para a organizacao, o fato de suas agdes corporativas



abrapcorp

Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de RelagGes Publicas (Abrapcorp)
XV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas — Sao Paulo/SP — 07 a 11/06/2021

ndo estarem de acordo com as premissas dos discursos postos em circulacdo, acabaram por

minar a efetividade das agdes propostas pelas Formula 1, principalmente no que tange sua

abordagem a comunidades sub-representadas.
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