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Abstract

PROFESSIONAL SPORT AND IMAGE CHALLENGES. A CASE STUDY OF THE
IMAGE OF FORMULA 1IN A POLITICAL CONTEXT

This article contains analyses of the issue of large professional sports taking socio-political ideas into
their image strategy. Sport today is the outcome of commercialization, which means it has evolved
into a business that needs social interest to ensure financial stability. The authorities of big sports dis-
ciplines must adapt their activities to the requirements of society and the media. This article exam-
ines the ideological subjects that are promoted by the authorities of Formula 1 in order to strengthen
the image of the sport. It also examines the risks of such a strategy. During the analysis process, a desk
research method was used. After the research, three main trends were distinguished: gender equality,
social equality and ecology. The analyses showed that ideological messages are important for the im-
age of Formula 1 and are introduced in a thoughtful way. However, there is a threat due to the conflict
between the nature of sport and the promoted values. The authorities of F1 are aware of the risk, but
due to social pressure they implement such a strategy. At the same time, they try to find comprom-
ises needed to mitigate conflicts and maintain the “spirit of sport” which is a key to business success.
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1. To teoretyczne

Wspolczesny sport zawodowy ze wzgledu na swoj model funkcjonowania ulegt
procesowi komercjalizacji, ktory wedlug Krzysztofa Jankowskiego (2009, s. 118)
oznacza postrzeganie sportu jako towaru majacego okreslong warto$¢ na rynku,
co przeksztalca go w ,,przedsiebiorstwo widowiska sportowego” (Klisinski, Szwaja,
2012, 5. 79). Sport w takim ujeciu podlega zasadom rynkowym, obejmujacym nie
tylko kwestie zarzadzania czy finansowania, ale i oddzialywania na spoleczenstwo
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w sprawach pozasportowych. Firmy o globalnym zasiegu i duzych mozliwosciach
medialnych maja moc docierania do $wiadomosci ludzi, a przez to zwracania uwagi
na istotne problemy zwiazane np. ze Srodowiskiem naturalnym. Wazne w tym kon-
tekscie jest pojecie CSR (Corporate Social Responsibility). Wedtug Doroty Stadkiewicz
i Piotra Wanickiego jest to: ,,koncepcja zarzadzania wykorzystywana przez wspot-
czesne przedsi¢biorstwa, zgodnie z ktdrg dobrowolnie uwzgledniajg one w swoich
dzialaniach interesy spoleczne, aspekty srodowiskowe oraz oczekiwania réznych
grup interesariuszy. Mozna ja zdefiniowa¢ jako podejmowanie przez kierownictwo
takich decyzji i dzialan, ktore przyczynig si¢ do dbalosci zaréwno o interes wlasny
przedsigbiorstwa, jak i o ochrong i pomnazanie dobrobytu spoleczenstwa” (Stadkie-
wicz, Wanicki, 2016, s. 254).

Scisle powigzane z ta kwestig jest zagadnienie kampanii spotecznej. Jak definiuje
Beata Tarczydlo: ,,jest to zespdt dzialan prowadzonych przy wykorzystaniu medidw,
ukierunkowanych na grupy docelowe i majacych na celu osiggniecie zakladanych ce-
16w” (Tarczydto, 2013). Angazowanie si¢ w podobne aktywno$ci ma wynikac z faktu,
ze ,w kazdym czlowieku istnieje potrzeba czynienia dobra, stad altruistyczna cheé
pomocy drugiemu, plyngca z uwarunkowan psychologicznych, jak i wyznawanych
norm moralnych” (Tarczydlo, 2013, s. 227). Oczywiste jednak jest, ze prawdziwe mo-
tywacje inicjatorow tego typu akcji moga by¢ dyskusyjne (Buglewicz, 2015, s. 686).
Ksenia Buglewicz zwraca uwage na pojecie Cause Related Marketing, czyli CRM. Sa
to ,kampanie marketingowe stuzace celom spotecznym, a jednoczesnie reklamie
firmy” (Buglewicz, 2015, s. 679). Iwona Herbus$ uzupelnia te mys$l, podkreslajac,
ze realizacja okreslonych kampanii spotecznych wptywa pozytywnie na wizerunek
przedsigbiorstw i na ich relacje z otoczeniem (Herbus, 2016, s. 93). Nie ulega watpli-
wosci, ze promujgc szlachetne idee, firmy prébujg utozsamic je ze swoim wlasnym
wizerunkiem bgdz za ich sprawg ten wizerunek naprawi¢. ,Wspodtcze$nie przedsie-
biorstwa obarcza si¢ odpowiedzialnoscig nie tylko za zanieczyszczenie srodowiska,
ale réwniez za efekty spoleczne, jak likwidacja miejsc pracy, brak poczucia bezpie-
czenstwa, réznice spoleczne. Oczekuje sig, Ze przedsigbiorstwa nie tylko beda do-
starcza¢ wyroby i ustugi, ale takze beda uczestniczy¢ w rozwigzywaniu problemoéw
spolecznych” (Adamczyk, 2009, s. 220).

Powyzszy cytat warto odnie$¢ bezposrednio do przedmiotu niniejszego artyku-
tu, czyli Formuty 1. Sport samochodowy ze wzgledu na swojg charakterystyke i wy-
korzystywang technologie jest uwazany za szkodzacy $rodowisku przyrodniczemu
i czesto staje sie obiektem krytyki ze strony ekologéw. Mozna wysuna¢ wniosek, ze
to wlasnie te protesty sg Zrédlem i motorem dzialan, ktére Formula 1 regularnie
wdraza w celu ochrony srodowiska. Jednak zgodnie z literatura przedmiotu to nie
»poczucie winy” ma by¢ najwazniejsza motywacja do podejmowania inicjatyw ko-
rzystnych spotecznie przez wladze przedsigbiorstw sportowych. Zgodnie z mysla
Aarona Smitha i Hansa Westerbeeka sport jest no$nikiem pozytywnych idei z samej
swojej natury (Widawska-Stanisz, 2011, s. 128). Podobnego zdania jest Pawel Kuz-
bik, wedtug ktérego sport musi ,,spelnia¢ swoje pierwotne zalozenia polegajace na
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budowaniu wartosci” (Kuzbik, 2014, s. 131). Spotecznos¢ $wiata sportu jest odbiera-
na jako wyjatkowa, w swoich ideowych przekazach niezwykle wiarygodna i zache-
cajaca. Stad kampanie spoteczne zwigzane ze sportem moga lepiej oddziatywa¢ na
takie sfery jak zdrowie, edukacja czy srodowisko niz te majace korzenie w innych
branzach (Kulpaczynska, Kutryn, Pawlak, 2017, s. 66).

Podsumowujac powyzsze spostrzezenia, warto zwrdci¢ uwage, ze promowanie
spofecznych wartosci jest nierozerwalnie zwigzane z aktywnoscia w obrebie idei po-
litycznych. We wspotczesnym $wiecie zdominowanym przez informacje (Goban-
-Klas, 2007, s. 40) ideowe trendy spoleczne niekiedy staja si¢ sprawg globalng, jak
w przypadku ruchu Black Lives Matter. Rozglos i naciski mas na dany problem skla-
niajg rzadzacych do podejmowania dziatan (Sasinowski, 2012, s. 41). Jednocze$nie
politycy poprzez swoje decyzje i wydawane akty prawne promuja i nadaja ideom
okreslony ksztalt, starajac sie przy okazji ugasi¢ ewentualne konflikty lub - przynaj-
mniej — nie przyczynic si¢ do ich powstania. Jak zostanie opisane w dalszej czesci
artykulu, mocno naglosnione i czesto manifestowane idee moga stac si¢ przyczyna
znuzenia czesci spoteczenstwa, co moze prowadzi¢ do poglebienia podzialéw. Mod-
ne teorie spofeczne, poparte dzialaniami politykow, przejmujg wielkie przedsiebior-
stwa, w tym sportowe. Ich biznesowa natura sktania je do aktywnego uczestnictwa
w najgoretszych momentach spotecznego dialogu.

Wspomniany biznes jest determinujacg i dominujacg naturg kazdego sportu
profesjonalnego. Sprawia, ze szlachetne dzialania sportowego przedsiebiorstwa mu-
szg przeklada¢ si¢ na wizerunek i mozliwo$ci poszerzania biznesowych zasiegow.
Sportowcy biorg udzial w kampaniach reklamowych stylizowanych na spoteczne.
Marki wigzg sie z dyscyplinami sportowymi, by zdobywa¢ popularnos¢ i promowac
sie wérod potencjalnych klientéw. Dla przyktadu sponsorem Formuly 1 jest m.in.
Aramco, saudyjski koncern paliwowo-chemiczny. Pojawia si¢ pewien konflikt: z jed-
nej strony Formula 1 ze wzgledu na swoja specyfike potrzebuje wspolpracy z przed-
siebiorstwami petrochemicznymi, z drugiej strony promuje si¢ na dyscypline sta-
wiajaca na ekologie. Na oficjalnej stronie serii firma Aramco przedstawia swoje cele
nastepujgco: ,,Skupiamy si¢ na staraniach, ktore majg uczyni¢ nasze surowce nieza-
wodnymi, zréwnowazonymi i uzytecznymi” (Oficjalna strona Formuly 1, b.d.). Tutaj
warto zada¢ pytanie, jak dalece tego typu deklaracje moga by¢ wypelnione w przy-
padku firmy zajmujacej sie poszukiwaniem i wydobyciem ropy naftowej. Analizujgc
te przyktady, mozna pokusic¢ si¢ o stwierdzenie, Ze intencje ludzi sportu podejmuja-
cych sie i promujacych medialnie swoje dzialania prospoleczne niekoniecznie mu-
sza wynika¢ wylacznie z ,,naturalnej potrzeby”. Co wigcej, czasami dobroczynnosé
ta moze by¢ proba naprawienia szkdd, ktdre sa wyrzadzane ze wzgledu na charak-
ter danej dyscypliny. Warto podkresli¢ rowniez fakt, ze na sposéb funkcjonowania
sportow profesjonalnych wplywaja réznego rodzaju naciski zewnetrzne, jak to wi-
dzimy w przypadku ekologii i Formuly 1. Organizacje proekologiczne wielokrotnie
zwracaly uwage na pewne aspekty dzialalnosci serii lub jej sponsordw, ktore w opinii
ekologow szkodza srodowisku. Do protestow wykorzystywano banery i okreslone
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gesty wykonywane na trybunach, ktére nastepnie przenikaty do transmisji z zawo-
dow (Oficjalna strona Greenpeace, 2013).

W $wietle podobnego kryzysu wizerunkowego wladze sportu musza podja¢ kroki
naprawcze, zsynchronizowane nie tylko z wlasng wizja, ale i z potrzebami mediow.
Im przekaz bardziej ,,chwytliwy” medialnie, tym wigksze jego rozpowszechnienie.
Bogustaw Nierenberg, analizujac zagadnienie zarzadzania mediami, wymienia szereg
czynnikéw ksztattujacych dzialania z tego zakresu; wiréd nich znajduja sie ,,rosna-
ce wymagania odbiorcéw, tworzenie wartosci, ktérych oni oczekujg” (Nierenberg,
2011, s. 178). Przemiany na $wiecie skutkuja rosngcym naciskiem spolecznym na
okreslone kwestie, co wigze si¢ z oczekiwaniami dotyczacymi promowania danych
postaw w mediach. Przedsiebiorstwa medialne (Nierenberg, 2011, s. 113), podobnie
jak przedsiebiorstwa sportowe, muszg dostosowac si¢ do naciskow spoteczenstwa,
aby utrzymac zainteresowanie i osigga¢ zyski finansowe. Jednocze$nie maja olbrzy-
mig moc w kreowaniu obrazu poszczegolnych kwestii. Jak zauwaza Przemystaw
Pawelec, media nie odzwierciedlajg rzeczywistego obrazu $wiata; poprzez proces
selekeji i prezentowanie faktow w okreslony sposdb uwydatniaja badz pomniejsza-
ja znaczenie poruszanych spraw (Pawelec, 2023, s. 12). W tym miejscu znajduje sie
plaszczyzna wspolpracy swiatéw sportu i mediéw — kierownictwo sportu promuje
wizerunek dyscypliny zgodnie ze spolecznymi oczekiwaniami, a media oferuja taki
produkt medialny (Bakowicz, 2019, s. 40), jaki odbiorcy chcg otrzymac.

Laczac te analizy, mozna uznad, ze wielkie przedsiebiorstwa sportowe sg wrecz
zmuszone do angazowania si¢ w promocj¢ dziatan ideowych. Co wazne, ze spolecz-
nego punktu widzenia popularnos¢ sportowcéw i/lub ich druzyn sprawia, ze taki
komunikat ma szans¢ zrobi¢ wrazenie na odbiorcy, zapisac¢ si¢ w jego pamieci i re-
alnie wplyna¢ na zmiang zachowania. To réwniez droga do przeksztalcenia badz za-
kodowania w umysle fana okreslonych skojarzen wizerunkowych zwiazanych z dy-
scypling, zespolem lub zawodnikiem (Yu, 2020).

Obiektem badan niniejszego artykutu s3 Mistrzostwa Swiata Formuly 1, czyli
seria wyScigowa uznawana za najwyzsza w hierarchii sportéw motorowych i najbar-
dziej prestizowa. Powstanie ,,krélowej motosportu” w 1950 roku byto finatem dtu-
goletnich staran o zalozenie jednolitych mistrzostw swiata w dyscyplinie wyscigow
samochodowych. Od poczatku swojego istnienia seria przyciggata zaréwno wybit-
nych zawodnikoéw, jak i wielkie przedsiebiorstwa motoryzacyjne. Przejecie wladzy
w sporcie przez Berniego Ecclestone’a (Bower, 2012, s. 73) w latach 70. XX wieku
dalo poczatek medialnej rewolucji, ktéra wzmocnita pozycje F1 w §wiadomosci lu-
dzi, zbudowata atmosfere prestizu i przyczynila sie do wielkiego sukcesu finansowego
oraz ogromnego wzrostu wartosci serii. Naturalnym skutkiem tych wydarzen, a tak-
ze postepujacej komercjalizacji i medializacji byto przeksztalcenie sportu w sporto-
wy biznes zmedializowany, podlegajacy prawom rynkowym, zobowigzany do walki
o0 obecno$¢ w mediach. Istotna zmiana z punktu widzenia komercji nastapita w 2016
roku, po sprzedazy Formuly 1 amerykanskiej firmie Liberty Media (Popularny por-
tal specjalizujacy si¢ w Formule 1, 2016) i zastgpieniu Berniego Ecclestone’a przez
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Chase’a Careya. Nowe wladze skupily si¢ na ideowej, PR-owej stronie sportu. Wig-
zalo sie z tym likwidowanie wieloletnich tradycji na rzecz podkreslenia zaangazo-
wania w aktualne kwestie spoleczno-polityczne, takie jak usuniecie instytucji grid
girls. Nowe wladze rozpoczety metamorfoze Formuly 1, przeksztalcajgc ja z elitarnego
sportu bez jasno okreslonej strategii w zakresie manifestowania idei w srodowisko
zaangazowane, z precyzyjnie zaplanowanymi dziataniami, umiejetnie rozpoznajace

najbardziej palace problemy spofeczno-polityczne wspdlczesnosci.

2. Metodologia

W niniejszym artykule zadano pytanie o trendy spoteczno-polityczne, ktére w swo-
ich przekazach wykorzystuje Formuta 1 jako globalne przedsigbiorstwo widowiska
sportowego. Autorka stawia tezg, Ze sieganie przez wielkie sportowe koncerny po-
kroju Formuly 1 po idee spoleczno-polityczne zwieksza skuteczno$¢ wizerunkows,
jednoczes$nie niosac ze sobg okreslone zagrozenia wynikajace z kontrowersyjnosci
poszczegdlnych zagadnien lub ze sprzecznosci danych idei z charakterem sportu.
W celu uzyskania wyczerpujacych odpowiedzi postawiono nastepujace szczegolo-
we pytania badawcze:

1) Jakie dzialania podejmuja wladze serii w celu przeksztalcenia utrwalonego
wizerunku Formuly 1 jako ,,meskiego sportu” i w jaki sposéb wspieraja ko-
biety aspirujace do roli kierowcow F1?

2) W jaki sposéb srodowisko Formuly 1 prébuje dopasowac swoja strategie
wizerunkowg do wspodtczesnych wymogéw w zakresie ekologii?

3) Jakie dzialania podejmujg wtadze Formuly 1 w zakresie promowania réw-
nosci spotecznej?

4) W jakim stopniu podejmowane dzialania faktycznie przeksztalcaja sytuacje
w sporcie, a w jakim sg jedynie akcjg PR-owg?

W poszukiwaniu odpowiedzi wykorzystano metode analizy danych zastanych.
Analizie poddane zostaty prospoleczne nurty w réznego rodzaju obszarach funk-
cjonowania Formuly 1. Sg to poszczegdlne kampanie, pojedyncze inicjatywy wiadz
sportu i inicjatywy zwiazane z osobami ze §wiata F1. Przeanalizowano szereg wy-
darzen z ostatnich lat, ktdre zostaly wsparte odniesieniami do wiarygodnych Zrédet
medialnych. Okres, ktéry poddano badaniom, zaweza si¢ do czasu panowania Li-
berty Media w Formule 1, chociaz niektdre z tendencji miaty swoje korzenie w la-
tach wczesniejszych, co réwniez podkreslono w niniejszej pracy.
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3. Kobiety w motosporcie

Wysilki zwigzane z dgzeniem do réwnosci plci stanowia trwajacy, ale w skali glo-
balnej wciaz wymagajacy wiele pracy proces. ,W 2000 roku promowanie réwnosci
plci i awansu spolecznego kobiet zostato uznane za jeden z o$miu Milenijnych Ce-
16w Rozwoju, $wiatowych zobowigzan na rzecz harmonijnego rozwoju podjetych
przez przywodcdw 189 panstw, w tym takze Polski” (Andruszkiewicz, 2015). Bada-
nia wskazujg, ze wérod istotnych wspolczesnych probleméw w tym obszarze znaj-
duje sie nieprzyjazna, niebezpieczna przestrzen wielkich miast, niedostosowana do
potrzeb kobiet w zakresie bezpieczenstwa czy brak partycypacji w ksztaltowaniu
zycia politycznego i spotecznego (Jarosz, 2023). Z punktu widzenia polityki temat
nieréwnosci kobiet to kwestia delikatna, stanowigca wazny obiekt zainteresowania
i nagtasniana przez organizacje specjalizujace si¢ w walce o rowno$¢ plci. Wobec
aktualnosci tego zagadnienia brak kobiet w niektdrych dyscyplinach sportu staje si¢
sprawg klopotliwg wizerunkowo. W Formule 1 od lat jest to temat dyskusji. Jak dotad
w wyscigach udziat wziety tylko dwie przedstawicielki plci zenskiej — Maria Teresa
de Filippis, ktora wystartowata w trzech Grand Prix w latach 1958 1 1959 (Williams,
2016), oraz Lella Lombardi, ktora zaprezentowala si¢ w 12 wys$cigach w sezonach
197511976 (Drozdek, 2022). Zdaniem Monishy Kaltenborn, bylej szefowej jed-
nej z ekip F1, klopot zaczyna si¢ juz na etapie kartingu i wynika ze stereotypowych
przekonan dotyczacych plci (Saward, 2021). Precyzyjne okreslenie przyczyn braku
kobiet w Formule 1 okazuje si¢ trudne, ale faktem pozostaje, ze w erze zdominowa-
nej przez potrzebe réwnosci jest to duze wizerunkowe wyzwanie. Koniecznos¢ do-
pasowania do wspolczesnych trendéw wymaga od wladz sportu podjecia dziatan
wspierajacych kobiety na drodze do F1 i zmiang ich wizerunku ,,motosportowych
ozdoébek”, ktorymi byly przez dekady.

Na przestrzeni ostatnich lat narodzily sie dwie serie wyscigowe przeznaczone
tylko dla kobiet, majace wspierac je na drodze do F1. W 2018 roku powstala W Se-
ries, szeroko promowana przez znaczace osoby ze srodowiska ,,krélowej motospor-
tu”, a w 2023 roku, wkrétce po finansowym upadku poprzedniczki, zostala powotana
kategoria F1 Academy, mocno zwigzana organizacyjnie i wizerunkowo z Formulg 1
(Kuczera, 2024a). Interesujacy jest fakt, ze reakcje na powstanie kobiecej serii byly
zroznicowane. Cze$¢ kobiet-kierowcdw publicznie, za posrednictwem mediéw glo-
sifa, Ze taka kategoria to segregacja zawodniczek i odcigganie ich od gléwnych serii
wyscigowych znajdujacych si¢ na drodze do F1 (Popularny magazyn motosporto-
wy, 2018). Tym samym odbiorcy wspomnianego pomystu sami przyczynili si¢ do
zaburzenia wizerunkowo pozytywnego wydzwieku projektu.

Bardziej klasycznym dzialaniem majacym na celu ulatwienie kobietom dostepu
do kokpitéw F1 jest zatrudnianie ich w roli kierowcdw testowych i rozwojowych.
Mimo do$¢ regularnego obejmowania przez nie takich funkcji wciaz najwigkszym
osiggnieciem, jakim mogg si¢ pochwali¢ jako kierowcy w Formule 1 od czaséw Lelli
Lombardi, jest start w tescie lub treningu podczas weekendu wyscigowego. Trzeba
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uznac za fakt, ze chociaz ekipy F1 chetnie zatrudniajg zawodniczki, ma to wydzwigk
gtownie wizerunkowy. Anna Brzuszkiewicz zauwaza, ze zagadnienie wizerunku
w kontekscie zespotow F1 i kobiet jako kierowcdéw w wyscigach ma wiele wymia-
réw. Dziennikarze piszacy o takich zawodniczkach czgsto dostrzegaja ich wyglad,
a nie sukcesy (Brzuszkiewicz, 2013, s. 136), natomiast atrakcyjne dziewczyny sg re-
klamg dla zespolu i moga przyciaggna¢ sponsoréw (Pokrzywinski, 2012). Motyw wy-
korzystywania kobiet jako przede wszystkim obiektéw atrakcyjnych wizualnie daje
sie zauwazy¢ w przypadku instytucji grid girls, czyli hostess na torze. Byly one obec-
ne przez dziesieciolecia az do roku 2018, kiedy to wladze Formuly 1 zdecydowaly
o likwidacji tej funkcji. Sean Bratches, dyrektor F1 ds. komercyjnych, wyjasnial, ze:
»takie praktyki nie pasuja do wartosci naszej marki i sa na bakier z nowoczesnymi
normami spotecznymi” (Kempinski, 2018). Reakcja na te decyzje okazala si¢ nega-
tywna. Niezadowolenie wyrazali zaréwno zawodnicy, kibice, jak i same grid girls.
W internecie pojawily si¢ ich wypowiedzi wskazujace na to, ze nie praca na torze,
ale wlasnie decyzja o jej odebraniu przez grupe mezczyzn jest przejawem seksizmu
(Gadomska, 2018). To interesujaca perspektywa swiadczaca o pozornie niemal ku-
riozalnej sprzecznosci — kobiety, ktorych prawa majg by¢ w domysle chronione no-
wymi przepisami, czujg si¢ pokrzywdzone wlasnie poprzez odebranie im mozliwo-
$ci wykonywania ,,szkodliwych” czynnosci. Istotnie, stracity prace na skutek decyzji
wiadajacych serig mezczyzn. Jednak strata ta miata by¢ rekompensowana ochrona
ich praw, ktére one same interpretuja inaczej niz osoby odpowiedzialne za likwida-
cje instytucji grid girls.

Opisana proba dawania dobrego wzorca jest dyskusyjna w $wietle sprawy, kto-
ra ujrzata $wiatto dzienne w 2021 roku. Wéwczas organizacja o nazwie Rada Kobiet
w Montrealu (Conseil des Montréalaises) opublikowata raport dotyczacy sytuacji
kobiet pracujacych przy Grand Prix Kanady. Wynikalo z niego, ze wydarzenie bo-
ryka si¢ z ogromnym problemem molestowania. Mimo likwidacji instytucji grid
girls przy wyscigu wciaz maja pracowac kobiety, ktdre petnia funkcje np. barmanek
czy agentek ds. promocji, i to one majg by¢ narazone na powszechne, wedle rapor-
tu, niewltasciwe zachowania obecnych w padoku gos$ci. Wedlug autoréw dokumen-
tu kobiety nadal pelnia funkcje towaru, ozdoby; padlo nawet okreslenie pracy przy
Formule 1 jako ,,formy prostytucji” (Sosnowski, 2021). Pojawia si¢ tutaj pewien cie-
kawy wniosek: porzucenie grid girls byto czysto wizerunkowym zabiegiem, majacym
usung¢ z publicznego widoku te elementy, ktore nie zgrywaja sie z modng polityka
réwnosci. Fakt, ze lata po tamtej decyzji w padoku wciaz pracujg kobiety, ktore ,,sto-
ja skapo ubrane przed pijanymi facetami” (Sosnowski, 2021), §wiadczy o tym, iz da-
zenie do zagwarantowania réwnosci pici w Formule 1 jest kwestig gtéwnie PR-owa.
W pewien sposob bylo to rozwigzanie majace ,,zadowoli¢ wszystkich” — wladze F1
dbaja o publiczny wizerunek sportu jako ostoi réwnosci i feminizmu na zasadzie:
»jesli czegos nie widzimy, to nie istnieje”. Natomiast za kulisami, w obecnosci wy-
brancéw, kobiety ciagle wpisuja si¢ w starg role elementu krajobrazu.
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Analizujac dziatania wladz Formuly 1 dotyczace poprawy sytuacji kobiet, do-
chodze do wniosku, ze s3 one mocno rozproszone i gtéwnie PR-owe. Pojawia si¢
tu kwestia kontrowersyjnosci szlachetnego z definicji zagadnienia CSR i cienkiej
granicy miedzy wyrazami odpowiedzialnosci spolecznej a dziataniami PR-owymi.
Przypadek akcji majacych na celu promowanie kobiet w F1 zdaje si¢ doskonale po-
twierdza¢ teze, ze CSR w czystej postaci jest malo realistyczng ideg, jesli zatozymy,
ze od dzialan z tego zakresu oczekuje si¢ realnych skutkdéw z ograniczeniem ich
marketingowego odbicia. Starania o poprawienie sytuacji kobiet w srodowisku For-
muly 1 w teorii wpisuja sie w dziatalnos¢ dobroczynng i w aktualne trendy spotecz-
no-polityczne, w praktyce zas sg raczej ukierunkowane przede wszystkim na wize-
runek. Niemniej, skoro talent powinien by¢ naczelnym powodem do zatrudnienia
kierowcy, za nieobecnoscig damskich kierowcéw moze sta¢ powdd tak prozaiczny
jak brak odpowiednio dobrych zawodniczek. Sprawa kobiet to dla Formuly 1 wazna
czg$¢ strategii budowania wizerunku, a jednoczesnie temat, ktory stanowi wytacz-
nie tfo dla innych dziatan przedsiebiorstwa w ramach idei spoteczno-politycznych.

4., Ekologia

Walka ze zmianami klimatu, ktdre niosa ze sobg szereg zagrozen natury przyrod-
niczej, spolecznej, gospodarczej i terytorialnej, znajduje sie¢ w gronie najpowazniej-
szych wyzwan wspodlczesnosci (Oficjalna strona internetowa Unii Europejskiej, b.d.).
Zdaniem ekspertéw ze Swiatowego Forum Ekonomicznego to zagadnienie przoduje
w kategorii dlugoterminowych zagrozen dla wspdlczesnego swiata (Beldowicz, 2023).
Jest jednym z najczesciej podnoszonych tematéw w polityce, mocno promowanym
przez organizacje proekologiczne. Walka ze zmianami klimatycznymi znajduje si¢
w dlugofalowych planach dzialania poszczegdlnych krajow oraz zwigzkéw panstw,
przeksztalcajac sie w spoteczng ,,mod¢” wprowadzong i realizowang réwniez przez
$wiat biznesu. Warto jednak przytoczy¢ w tym miejscu pojecie greenwashingu, de-
finiowanego jako dzialania majgce na celu zbudowanie w odbiorcach wrazenia, ze
dana firma podejmuje akcje majace uczynic ja ekologiczng - bez realizowania fak-
tycznych dzialan w tym kierunku (Bak, Spoz, Ziolo, 2024). To nieuczciwa strategia
marketingowa majgca wpisa¢ wizerunek danego podmiotu w zyskujace na popu-
larnosci idee ekologiczne. Stanowi to odwrotnos$¢ szlachetnej z zalozenia koncepcji
CSR. Bywa, ze ze wzgledu na charakter przedsiebiorstwa pelna transformacja w bi-
znes przyjazny $rodowisku jest trudna do przeprowadzenia. Dobrym tego przykta-
dem moze by¢ wspomniane powyzej Aramco. Firma o tak poteznych zasiegach musi
szukac sposobdw na wpisanie si¢ we wspolczesne wymogi spoteczno-polityczne, by
zachowad pozytywny wizerunek i nie zniecheca¢ ukierunkowanego na ekologie spo-
feczenstwa. Jednoczesnie nie moze sta¢ sie organizacjg ekologiczng ze wzgledu na
swoja specyfike, chociaz probuje zbudowac wrazenie, ze taka jest. Czy spelnia to juz
znamiona greenwashingu? Oczywiscie, zarzucenie jakiemukolwiek przedsigbiorstwu
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oszustwa bez dokfadnej znajomos$ci wewnetrznej sytuacji firmy jest trudne lub nie-
sprawiedliwe. Niemniej ze spora doza pewno$ci mozna stwierdzi¢, ze w przypad-
ku bizneséw w rodzaju Aramco wszelkie proekologiczne deklaracje sa co najwyzej
kwestig PR-owg.

Z punktu widzenia Formuly 1 aspekt ekologiczny nalezy niemalze obowigz-
kowo uwzgledni¢ w strategii rozwoju sportu; to proste skojarzenie motoryzacji ze
szkodliwoscig dla srodowiska przyczynia si¢ do kreowania atmosfery spofecznego
nacisku na wlodarzy podmiotu. Organizacje takie jak Greenpeace wskazuja na sze-
reg naduzy¢ tej serii wyscigowej wzgledem przyrody - od kwestii wykorzystywane;j
technologii po tony $mieci porzucane przez kibicéw na trybunach. ,,Coraz czes-
ciej pojawiaja si¢ poglady, iz przedsiebiorstwo précz odpowiedzialnosci za produkt
i pracownikow zobowigzane jest ponosi¢ odpowiedzialno$¢ za skutki swoich dzia-
tan wobec $rodowiska” — uwaza Katarzyna Olejniczak (2013, s. 2842). Popularnos¢
medialna sportu przycigga zaréwno kibicow, jak i réznego rodzaju aktywistow, kto-
rzy za posrednictwem mediow — wykorzystujac nawet bezposrednig transmisje F1 -
naglasniaja problemy serii z ekologia. Powstaje presja sklaniajaca wladze sportu do
podjecia dziatan w zakresie, ktory byt aktualny od lat, a jednak dopiero wpltyw me-
diéw, dziatan politycznych i spolecznego nacisku sprawit, ze pojawita si¢ koniecz-
no$¢ wprowadzenia zmian.

Odpowiadajac na postawione zarzuty, nalezy zauwazy¢, ze od 2014 roku przepro-
wadzono w F1 kilka etapow technicznej rewolucji, m.in. zmieniajac silniki spalinowe
na hybrydowe jednostki napedowe czy ograniczajac zuzycie paliwa. W 2019 roku
wiadze sportu wydaly komunikat dotyczacy diugoterminowych planéw w zakresie
ochrony $rodowiska. Podkreslono che¢ wprowadzenia ulepszen nie tylko techno-
logicznych, ale w ramach calego systemu funkcjonowania Formuly 1. Komunikat
byt czedcig szerokiej i zainicjowanej przez FIA akeji ,Purpose Driven”, ktéra dotyka
dziatalnosci z zakresu CSR w obszarach m.in. ekologii czy wykluczenia spotecznego.
»Program ma dotyczy¢ takich aspektow dziatalnosci, jak logistyka, podréze czy stu-
procentowo odnawialne Zrddta zasilania biur, infrastruktury i fabryk” (Sokdt, 2019).
Planowane jest ograniczenie emisji dwutlenku wegla generowanej podczas licznych
podroézy personelu Formuly 1 po $wiecie. Zapowiedziano likwidacje plastikowych
przedmiotéw uzywanych w padoku przez pracownikow serii, a takze zwiekszenie
zaangazowania w recykling.

Warto przytoczy¢ analize Mikotaja Sokofa, cenionego polskiego dziennikarza
specjalizujacego si¢ w tematyce Formuly 1. Jego zdaniem odwazne deklaracje majg
niewielkie szanse na zmaterializowanie: ,,Energia potrzebna do zasilania fabryk, lo-
gistyka i przeloty po calym $wiecie, cale zaplecze technologiczne - to wszystko jest
zfem koniecznym, na tle ktorego sam fakt napedzania dwudziestu samochodow wy-
$cigowych silnikami na paliwo kopalne nie jest w ogole wart uwagi” (Sokot, 2019).
Dziennikarz podkresla, ze sport wydaje si¢ znakomitym nos$nikiem idei, ale z przy-
czyn technicznych moze si¢ okazad, iz projekt ekologiczny to jedynie dobrze pre-

zentujacy si¢ chwyt marketingowy.
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Duzo skuteczniejsze w obszarze praktyki dzialania kwalifikujace si¢ do miana
»dawania dobrego przykladu” sg inicjowane przez samych kierowcow. Warto przy-
wolac tutaj przyklad Lewisa Hamiltona i Sebastiana Vettela, dwéch mistrzow $wia-
ta. Pierwszy z nich deklaruje, ze nie pozwala nikomu w swoim biurze ani w domu
stosowac tworzyw sztucznych, sam jezdzi samochodami elektrycznymi i stosuje die-
te roslinng (Szmidt, 2019). Kierowca cieszy si¢ ogromng popularno$cig w mediach
spolecznosciowych, gdzie dzieli si¢ ekologicznymi elementami filozofii zyciowej,
promujac ten trend. Sadze jednak, ze ze wzgledu na kontrowersyjnos¢ tej postaci
nieco skuteczniejszg prace na rzecz srodowiska wykonywal Sebastian Vettel, zawod-
nik juz od dwdch lat emerytowany, ktory traktowatl stanowisko proekologiczne jako
cze$¢ codziennosci w prostym wydaniu. Niemiecki kierowca m.in. lubit przyjezdzac
z hotelu na tor rowerem, a szerokim echem odbila si¢ jego akcja sprzatania toru
wraz z grupa fandw po zakonczeniu wyscigu. Chociaz sam nie chwalil si¢ w inter-
necie takimi sytuacjami, zaciekawieni kibice robili to za niego. Stawna osoba dajaca
widoczny przyklad wzbudza zainteresowanie i che¢ nasladowania, zwlaszcza ze jej
dziatalnos¢ znajduje sie blisko codziennosci ,,zwyktych” ludzi. By¢ moze sprzedanie
prywatnego odrzutowca przez Lewisa Hamiltona robi wieksze wrazenie, ale widok
Sebastiana Vettela niosacego torby petne $mieci z trybun do kosza stanowi wzér
zdecydowanie blizszy mozliwosciom publiki w zakresie nasladowania.

Formuta 1 w przypadku ekologii podejmuje pewne dzialania, ktore istotnie
maja przekladac si¢ na poprawe stanu $rodowiska. Duzy wplyw na te aktywnosci
wywieraja czynniki zewnetrzne — protesty ekologéw, dziatania polityczne i nacisk
spoleczny. Co ciekawe, s3 to inicjatywy gtéwnie wewnetrzne, z obszaru technologii,
niekoniecznie widoczne na pierwszy rzut oka, a zatem idealnie wpisujace si¢ w za-
kres teorii CSR. Gtéwnym celem dbania o ekosystem nie jest bowiem budowanie
wizerunku, a poczucie misji spotecznej, chociaz wydaje si¢ oczywiste, ze te dzialania
niosg ze sobg rowniez wizerunkowe skutki, chocby takie jak uciszenie krytyki akty-
wistow. Role marketingowa odgrywaja tutaj takie aktywnosci jak wydanie pelnego
szlachetnych obietnic komunikatu medialnego. Niestety trudno oceni¢ przetozenie
tych pomystéw na rzeczywistos¢. Istniejg jednak podstawy, by sadzi¢, ze komunikat
w duzej mierze bedzie tylko elementem wizerunkowym majacym zbudowac w od-
biorcy poczucie, ze sport stawia sobie dlugofalowe, powazne cele srodowiskowe
i zamierza walczy¢ z globalnym kryzysem ekologicznym. Ekologia jest w Formu-
le 1 tematem zawsze aktualnym, a mimo Ze sport z racji swojej specyfiki nigdy nie
bedzie catkowicie ekologiczny, kazdy ruch w strong ochrony srodowiska przyczynia
sie do promocji tego ogdlnego trendu i stanowi cegielke w budowaniu wizerunku
serii przyjaznej przyrodzie. To swoiste ,wyréwnywanie rachunkow” zwigzane z od-
powiedzialnos$cig spoleczng. Formuta 1 ma negatywny wplyw na srodowisko, wiec
poprzez podejmowang dzialalnos¢ stara si¢ przykladac do prac, ktére majg zrekom-
pensowac naturze wyrzadzane krzywdy.
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5. Rownos¢ spoteczna i kampania ,We Race As One”

Wplyw protestéw po smierci Georgea Floyda w 2020 roku i rozwoj ruchu Black Lives
Matter (Znany amerykanski magazyn informacyjny, 2022) miaty konsekwencje wy-
kraczajace daleko poza Stany Zjednoczone. BLM stalo sie globalnym fenomenem
(Balogun, Pedziwiatr, 2023, s. 1553), sklaniajac wladze panstw do podejmowania
krokow rownosciowych i modyfikujgcych stosunek do historii, takich jak usuwa-
nie z przestrzeni miejskich pomnikéw kontrowersyjnych postaci z epoki kolonial-
nej. Potezne poruszenie spoleczne skutkowato koniecznosciag dopasowania strategii
wizerunkowej przedsigbiorstw do nowych realiéw. Gesty nawiazujace do nowego
trendu spolecznego szybko weszty do $wiata sportu, wzbudzajac niekiedy skrajne
emocje. Jednym z najgtosniejszych przyktadow takich zachowan bylo klekanie pit-
karzy przed rozpoczeciem poszczegdlnych meczéw w ramach Euro 2020. Jak opi-
sywano w mediach: ,Gest klekania przed meczem urést do rangi wydarzenia wy-
kraczajacego poza sfere sportu. Druzyny piszg o§wiadczenia zahaczajace o historie
i dyplomacje, kibice czekajg na to bardziej niz na pierwszy gwizdek, powstaja newsy
o tym, ktdra reprezentacja zostala wygwizdana, a ktéra wsparla w ten sposob walke
z rasizmem” (Godzinski, 2021).

Podobne kontrowersje nie ominely srodowiska Formuty 1. Wedle obiegowej opi-
nii inicjatorem akcji zwigzanej z ruchem Black Lives Matter i walka o réwnos¢ oséb
ze $Srodowisk wykluczonych w F1 byt Lewis Hamilton, jedyny ciemnoskdry kierow-
ca w stawce. Naciskal on na wlodarzy serii, aby ci podjeli dziatania réwnosciowe.
Powolal ztozong z wielkich nazwisk $wiata motosportu Komisje Hamiltona, ktéra
postawila sobie za cel przeciwdziala¢ rasizmowi w sporcie. Raport przedstawiony
przez czlonkéw Komisji ,nie zostawit suchej nitki na F1 w zwigzku z brakiem tole-
rancji w krélowej motosportu” (Kuczera, 2021a). Co ciekawe, autorka niniejszego
artykulu nie znalazta sladéw wskazujacych na to, by ta kwestia byta wczesniej pod-
noszona przez kierownictwo sportu na tak ogromna skale. Kampania Formuly 1
zostata zatem zapoczatkowana catkowicie od srodka i od podstaw, chociaz mozna
uznad, ze ze wzgledu na intensywnos¢ tego trendu spolecznego wladze serii i tak
musialyby podja¢ kroki, by wpisa¢ si¢ w tendencje wizerunkowe.

Najwazniejszg inicjatywq zwiazang z zagadnieniem réwnosci spotecznej byta roz-
poczeta w 2020 roku kampania ,We Race As One”. Jako gléwne zagadnienia poczat-
kowo obejmowane przez akcje nalezy wskaza¢ skutki panujacej na §wiecie pandemii
oraz nieréwno$¢ (Oficjalna strona Formuly 1, 2020), przy czym w mediach ktadzio-
no nacisk na drugg z wymienionych kwestii. Przed wyscigiem kierowcy podczas
tradycyjnej ceremonii zakfadali czarne koszulki z takimi hastami jak ,,End racism”
Czes$¢ z nich na chwile klekata, nawigzujac do przeniesionego ze $wiata pitki noznej
gestu symbolizujgcego walke z rasizmem (Popularny polski serwis informacyjno-
-rozrywkowy, 2021). To m.in. wlasnie tutaj pojawily sie kontrowersje, np. krytyka
wobec kierowcow, ktorzy decydowali sie nie klekaé przed startem. Dalo sie stysze¢
glosy jednoznacznie zarzucajace owym zawodnikom rasizm (Jama, 2020), mimo
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ze tlumaczyli oni swoje zachowanie wzgledami kulturowymi i brakiem skojarzenia
w ich ojczyznach akurat tego gestu z przypisanym mu znaczeniem. Co ciekawe, Le-
wis Hamilton, inicjator akeji, nie podejmowat wyraznych krokéw w celu uspokoje-
nia podzielonej opinii publicznej. Powtarzal za$ w mediach, ze martwi go brak jed-
nosci wérdd kierowcdw w okazywaniu wsparcia akcji w ten konkretny sposob, ale
ma nadzieje, iz uda mu si¢ jeszcze przekona¢ przeciwnikow klekania do dotgczenia
do inicjatywy (Kempinski, 2020). Pojawia si¢ tutaj interesujacy wniosek wizerun-
kowy - cze$¢ kierowcdw nie klekala z osobistych powoddow, wspierajac akeje jedy-
nie sfownie i w publicznym funkcjonowaniu nie dajac powodéw do zarzucania im
rasizmu. Mimo to co$ tak pozornie neutralnego jak odmoéwienie wykonania gestu
zostalo uznane za wystarczajacy powdd do ostrego krytykowania lub wrecz ,,hej-
towania” tych zawodnikéw. Motor napedzajacy $rodowisko sportu do podejmowa-
nia dzialan w istotnej spotecznie kwestii jednoczesnie w pewnym sensie wyrzadzat
szkode wizerunkowi dyscypliny.

Wprowadzono takze szereg rozwigzan wizualnych. Na bokach samochodu bez-
pieczenstwa i na bolidach pojawita si¢ symbolizujaca rownos¢ tecza ztozona z barw
10 zespolow startujacych w serii (Marciniak, 2021). Przygotowano tez specjalny fil-
mik, ktory byt emitowany tuz przed kazda transmisjg z Grand Prix — przedstawiat on
kierowcodw wypowiadajacych hasta nawolujgce do réwnosci. W internecie hasztag
#weraceasone stal si¢ szeroko wykorzystywany, a na oficjalnym portalu F1 przygo-
towano zakladke zawierajacg informacje z zakresu funkcjonowania kampanii. W jej
ramach uruchomiono kolejne inicjatywy, jak Formula 1 Engineering Scholarships
(Oficjalna strona Formuty 1, 2022a), ktéra wspiera nauke na prestizowych uczel-
niach uzdolnionych studentéw z grup ,,niedostatecznie reprezentowanych” w wy-
$cigach. Dolgczone zostaly rowniez kampanie juz istniejace, np. F1 in Schools (Ofi-
cjalna strona Formuly 1, 2022b).

Warto przytoczy¢ tutaj histori¢ z Grand Prix Wielkiej Brytanii 2021, kiedy Lewis
Hamilton zdystansowal do siebie kibicow, odnoszac zwycigstwo po wyeliminowaniu
rywala z wyscigu. W internecie kierowce spotkata krytyka, czgsto o zabarwieniu ra-
sistowskim. Reakcja $wiata F1 byta natychmiastowa — spoteczno$¢ sportu w mediach
wyrazila ostry sprzeciw wobec takich komentarzy. Sila tej odpowiedzi wskazuje na
dobrg koordynacje i rzeczywista che¢ ukazania F1 jako wspolnoty sprzeciwiajacej
sie dyskryminacji, a takze potwierdzenia wizerunku serii jako spdjnego spoteczen-
stwa o skonkretyzowanych pogladach.

Z biegiem czasu promowane w mediach inicjatywy réwnosciowe zaczely stop-
niowo zanika¢. Wlodarze sportu twierdza, ze wynika to z checi skupienia si¢ na
»konkretnych dzialaniach” (Kuczera, 2021b). Na oficjalnej stronie internetowej wcigz
mozna znalez¢ informacje o dtugofalowych planach spod szyldu ,We Race As One”
Czgs¢ z nich, jak fundowanie uzdolnionym studentom studiéw i praktyk w zespo-
tach F1, juz funkcjonuja.

Warto w tym miejscu przedstawi¢ przyktad kontrastujgcy z wartosciami pro-
mowanymi w ramach inicjatywy ,We Race As One”. Podczas gdy jedne dziatania
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wladz Formutly 1 koncentrujg si¢ na silnie upolitycznionej, spotecznie oczekiwanej
réwnosci, inne maja sprzeczne z nimi podloze. Od kilku lat kontrowersje wywotuje
kwestia doboru miejsc, w ktorych powstaja nowe tory wyscigowe. Obecnie F1 na-
lezy do amerykanskiego koncernu Liberty Media, ktorego wlasciciele daza do spo-
pularyzowania serii w Stanach Zjednoczonych. W ostatnim czasie wiele zastrzezen
wzbudzity dwa wyscigi, Grand Prix Miami oraz Grand Prix Las Vegas, ktérych orga-
nizacja jest nastawiona gléwnie na stworzenie elitarnego i wizualnie zachwycajacego
widowiska. Pozostajace poza kamerami skutki tych zamierzen nie wspolgraja z idea
réwnosci. Mieszkancy Las Vegas po pierwszej edycji wyscigu skarzyli si¢ na paraliz
komunikacyjny w centrum miasta, spowodowany zamknigciem ulic bez uwzgled-
nienia potrzeb obywateli. Wskutek naptywu kibicow, widzac szanse na zarobek, tak-
sowkarze znaczaco podniesli ceny. Ponadto pojawily si¢ pretensje, Ze zamiast prze-
prowadza¢ remont drég w innych, bardziej tego wymagajacych dzielnicach, wiadze
Las Vegas wydaly ogromne sumy na przygotowanie asfaltu na jeden weekend wysci-
gowy z F1, a pozostala po zawodach infrastruktura przez dlugi czas komplikowata
poruszanie si¢ po miescie (Kuczera, 2023). Ideg wladz F1 jest przeksztalcenie rund
w Miami oraz Las Vegas w ,,perty” w kalendarzu serii, wyscigi elitarne, prestizowe,
przyciagajace stawy i wazne osobistosci; by¢ moze to wlasnie ta koncepcja stoi za
cenami biletéw oraz atrakeji na torze, ktore, wedlug skarg kibicow, pozostaja poza
zasiegiem finansowym przecietnego fana (Kuczera, 2024b). Podejscie wladz F1 do
nowych rund moze by¢ zaskakujace, jesli dokona si¢ zestawienia z promowang pub-
licznie i wdrozong za kulisami akcja rownosci.

Mowigc o dzialaniach majacych na celu promocje réwnosci, nie mozna pomingé
indywidualnych inicjatyw kierowcéw. Warto tutaj wroci¢ do wspomnianych wyzej
Sebastiana Vettela i Lewisa Hamiltona. W trakcie Grand Prix Wegier 2021 przyczy-
nili si¢ oni do kontrowersyjnych sytuacji z udziatem czolowych wegierskich polity-
kéw. Lewis Hamilton podczas pobytu na Hungaroringu zwracal uwage na kiepska
sytuacje osob LGBT w kraju, a Sebastian Vettel caly weekend nosit elementy ubra-
nia w barwach teczy. Wegierska minister sprawiedliwosci skrytykowata Brytyjczy-
ka, a jeden z wegierskich europostow zaatakowal w internecie niemieckiego kie-
rowce i poréwnat go do nazistow. Do medialnej wymiany zdan wlaczyli si¢ politycy
z ugrupowan o przeciwnych pogladach, a w mediach spotecznos$ciowych rozwine-
fa si¢ ostra dyskusja miedzy przedstawicielami $rodowiska LGBT a ich przeciwni-
kami (Kuczera, 2021c). To, ze kolorowe ubrania Sebastiana Vettela czy komentarze
Lewisa Hamiltona staly si¢ przyczyna toczonej publicznie dyskusji migdzy wysoko
postawionymi politykami, §wiadczy o tym, ze che¢ zwrocenia uwagi na okreslone
kwestie przez ludzi Formuty 1 przynosi skutki.

Akcja rownosciowa to jak dotad jeden z lepiej skoordynowanych i zaplanowa-
nych przyktadéw aktywnej dzialalnosci z zakresu CSR podejmowanych przez For-
mule 1. Jest on przedstawiany jako dtugoterminowa inwestycja w realizacje koncepcji
zréwnowazonego rozwoju (Janowicz-Swiderska, 2014) oraz w przyszlo$é serii - opie-
ka nad zdolnymi studentami i umozliwianie im odbywania praktyk w zespotach to
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przygotowywanie przysztych kadr, ktére szkola si¢ pod katem wymagan stawianych
przez Formute 1. ,We Race As One” stalo si¢ parasolem, pod ktérym umieszczono
wszelkie plany z zakresu ekologii, réwnosci czy promocji kobiet. Wraz z rozwojem
kampanii zmniejszono jej wymiar medialny, deklarujac skupienie na faktycznych
dziataniach zakulisowych. Chodzi zatem o aktywne wykorzystywanie popularno-
$ci i mozliwosci sportu dla celéw prospolecznych, zgodne z nowoczesng filozofig
przedsigbiorstwa odpowiedzialnego spotecznie. Nie nalezy jednak pomija¢ kon-
trowersji, ktére wynikaja z konfliktéw wewnatrz dyscypliny lub z celowych dzia-
tan wiladz serii, majacych podnies$¢ prestiz Grand Prix, a jednoczesnie stojacych
w sprzecznosci ze szlachetnymi ideami. Wylania si¢ tu natura sportu zawodowego
jako biznesu zmedializowanego, ktéry oprocz koniecznosci dopasowania do aktu-
alnych trendéw spoleczno-politycznych musi, czasami w sposob nieczysty, walczy¢
o medialne zainteresowanie.

6. Podsumowanie

Przyjeta w niniejszym artykule teza zaklada, ze wielkie przedsiebiorstwa sportowe
tworzg przekazy bazujace na ideach spoteczno-politycznych w celu zwiekszenia
skutecznosci wizerunkowej, co niesie ze sobg zagrozenia zwigzane z dyskusyjnoscig
danych zagadnien lub z brakiem wiarygodnosci wynikajacym z charakterystyki
sportu. Po przeanalizowaniu aktywnosci podejmowanych przez wtadze Formu-
ty 1 w zakresie trendéw spoleczno-politycznych teza okazata sie trafna. Swiat F1
stara si¢ aktywnie odpowiada¢ na najbardziej aktualne zagadnienia spoteczno-
-polityczne ze wskazaniem na te, ktére w okreslonym stopniu bezposrednio go
dotycza. Wyrdzniajg si¢ tutaj dzialania proekologiczne oraz ukierunkowane na
réwnos¢, z wyodrebnieniem rdwnosci rasowej i ptciowej. Sport buduje w ten spo-
sob wizerunek marki §wiadomej, nowoczesnej i zaangazowanej, nie unikajac jed-
nak kontrowersji.

Dziatalnos¢ ekologiczna wydaje si¢ najbardziej naturalnym motywem wykorzy-
stywanym przez $wiat F1. Seria bedaca niejako twarzg sportéw motorowych skupia
na sobie negatywne skojarzenia zwigzane z generowaniem zanieczyszczen i szkod-
liwego hatasu. W dobie walki o klimat temat ekologii musi zosta¢ poruszony przez
dyscypling kojarzong z byciem wrecz antyekologiczna, lecz, jak wspomniano w tezie,
wigze si¢ to ze sporym ryzykiem. Przede wszystkim znieksztalcanie utartego wize-
runku sportu w strone ekologicznych rozwigzan moze wywolaé pozytywne odczucia
w wielu aktywistach czy szerszej opinii publicznej, ale niekoniecznie przypadnie do
gustu fanom zakochanym w wizerunku glosnej, spalinowej F1, uwazajacych aspekt
nieekologiczny za wrecz kluczowy dla zachowania ,,ducha” dyscypliny. Dla sportu
zatem wazne jest, by zachowa¢ balans miedzy dzialaniami ekologicznymi a zagwa-
rantowaniem rozrywki koniecznej do utrzymania zainteresowania publicznosci.
Ciagte niedoskonatosci ekologiczne mozna czgsciowo uzupelni¢ szlachetnymi, ale
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malo realistycznymi deklaracjami, niesie to jednak ze sobg ryzyko wejscia na grunt
greenwashingu. Sztuka dla wlodarzy sportu w tym przypadku jest uczestniczenie
w ekologiczno-wizerunkowej grze tak, by stwarza¢ wrazenie skutecznosci, nieko-
niecznie jednak ja wdrazajac.

Nieco inaczej prezentuje si¢ to w przypadku walki o réwno$¢ kobiet. Mozna
stwierdzi¢, ze nie ma trendu, ktéry wskazywalby na istnienie dwdch catkowicie
sprzecznych grup opinii — dazenie do umieszczenia kobiety w bolidzie F1 nie dzie-
li kibicéw na dwa obozy o skrajnych pogladach. Tutaj jednak powdd braku emocji
jest zgola inny - zwyczajnie trudno w tej chwili znalez¢ kobiete, ktorej umiejetno-
$ci i sukcesy otworzylyby droge do F1. Pojawiajace si¢ okazjonalnie glosy nawigzu-
jace do wspierania damskich kierowcéw mozna uciszy¢, wprowadzajgc programy
pokroju Akademia F1, ktére dowodzg, ze wtadze sportu podejmujg dziatania row-
nosciowe. Niemniej analizy wskazuja, ze chociaz i takie inicjatywy bywaja kontro-
wersyjne, nie wywoluja one wigkszych konfliktéw. Wprowadzenie nowej, kobiecej
kategorii towarzyszacej F1 nie ma wptywu na rywalizacje w samej najwyzszej serii
wyscigowej, jak odbywa sie to w przypadku modyfikowania regulacji technicznych
pod katem ekologii.

Przyczyna dosy¢ spokojnego wprowadzania watkow réwnosciowych skupio-
nych na kobietach jest rowniez to, Ze t¢ sprawe przy¢miewajg kwestie rownosci
rasowej. W tym przypadku silny impuls do podjecia dziatan wyszedt z wnetrza
$wiata sportu. Formula 1 znalazla si¢ pod presja, by zareagowa¢ na nowy, $wia-
towy trend ideowy ze znacznie wiekszg moca, niz moglaby zapewne zrobic¢ to
bez naciskéw Lewisa Hamiltona. Odzew na ruch Black Lives Matter w F1 byt sil-
ny, ale w pierwszej fazie dziatan przede wszystkim wizerunkowy. P6zniej zaczat
przybiera¢ formy bardziej zakulisowe, otwierajace jednak mozliwoéci promocyj-
ne. Warto zwroci¢ uwage, ze posta¢ zmuszajaca sport do podjecia krokow byla ta,
ktéra pdzniej nieco utrudnifa dziatanie PR-owym ekspertom F1, czy to wplywajac
na negatywny odbior przez kibicéw braku okreslonych gestéow ze strony niektd-
rych kierowcow, jak w przypadku klekania przed startem, czy tez inicjujac pub-
likacje — by¢ moze bardzo trafnego, ale wizerunkowo zabdjczego dla $wiata For-
muly 1 - raportu Komisji Hamiltona odnoszacego si¢ do sytuacji rowno$ciowej
w sporcie. Tutaj nasuwa sie interesujaca konkluzja, zgodnie z ktdrg kontrowersje
i trudnosci zwigzane z wykorzystywaniem idei spoteczno-politycznych przez dy-
scypliny sportu nie wynikajg tylko z ryzyka hipokryzji czy dyskusyjnosci zagad-
nien - mogga mie¢ bowiem swoje zrodlo w srodowisku wewnetrznym. Tym samym
cenny dla sportowego biznesu wizerunek sportowca jako autorytetu o wielkiej sile
przebicia i poteznych zasiegach moze, paradoksalnie, obréci¢ sie przeciwko samej
dyscyplinie.

Wtadze Formuly 1 sprawiaja wrazenie poszukiwania kompromisu migdzy okres-
lonymi elementami wizerunku oraz realnymi dziataniami, chcac pogodzi¢ sprzecz-
nosci i zachowujac korzysci - przede wszystkim - finansowe. Rozmywa sie tutaj linia
pomiedzy CSR a PR. Z jednej strony szefowie sportu, wprowadzajac ideowe zmiany
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o charakterze spoleczno-politycznym, naglasniajg i promuja nowinki w jak najwigk-
szym stopniu i réznymi kanatami, liczac na zyski wizerunkowe. Pdézniej z reguly
intensywna promocja medialna jest redukowana i zastepowana przez wprowadza-
ne - z roznym skutkiem - ,realne dzialania” Z drugiej strony wylania si¢ wniosek,
ze przekazy oparte na ideowosci spoteczno-politycznej sg najskuteczniejsze, jesli nie
wplywaja bezposrednio na funkcjonowanie sportu. Paradoksalnie, im mniej pewne
kwestie (cho¢ promowane w mediach w formie PR-owej) rzucajg si¢ w oczy kibica
sledzacego bezposrednia transmisje sportowa, tym lepszy skutek odnosza w zado-
walaniu dwoch stron publiki - tych, ktdrzy widza w sporcie prostg rozrywke (w tym
0s0b uwazajacych, ze sport powinien by¢ apolityczny), i tych, ktdrzy oczekujg od
wielkich sportowych przedsiebiorstw ponoszenia odpowiedzialnosci spoteczne;j.
Wykorzystywanie idei spoteczno-politycznych to skomplikowana, wymagajaca fi-
nezji gra, ktéra moze mocno zawazy¢ na wizerunku sportu. Jesli rozgrywka ta nie
wplynie pozytywnie na spoteczny odbidr dyscypliny, to z pewnoscia przynajmniej
zapewni jej potrzebne w §wiecie sportowych przedsiebiorstw kontrowersje, a przez
to — utrzymanie zainteresowania.
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