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Abstract

THE EVOLUTION OF MEDIA COMMUNICATION IN MOTORSPORT:
INFORMATION MANAGEMENT IN FORMULA ONE

The aim of the article is to characterize the evolution of media communication in motorsports using
Formula 1 as an example, with particular emphasis on information management directed to audi-
ences. The study reveals changes in Formula I’s communication strategies over the years, from tra-
ditional television broadcasts to advanced digital technologies such as social media platforms and
streaming services. The article employs qualitative content analysis, encompassing broadcasts, offi-
cial social media channels, and information management strategies used by Liberty Media during the
2024 season. The entire analysis is embedded in a diachronic perspective, allowing for the capture of
both historical and contemporary aspects of Formula 1 communication. The results reveal the role
of media management in building audience engagement and adapting content to changing technolo-
gies and needs, indicating that contemporary F1 broadcasts are characterized by multi-layered infor-
mation delivery.
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Wprowadzenie

Formuta 1, jako jedna z najbardziej prestizowych serii wyscigowych na $wiecie, od
ponad siedmiu dekad przyciagga uwage globalnej publicznosci. Jej popularno$¢ nie
wynika jedynie z emocji zwigzanych z rywalizacja na torze, ale takze z umiejet-
nego zarzadzania przekazem medialnym. Media odgrywaja istotng role w nawig-
zywaniu facznosci miedzy ludzmi a $wiatem sportu, prezentujac wyniki zawodow
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oraz eksponujac znane postacie. Z kolei sport potrzebuje szerokiego rozgltosu, aby
zwrdci¢ uwage zardwno widzow, jak i potencjalnych sponsoréw (Sajna, 2019, s. 27).
Wzrost zainteresowania komunikacjg sportowa od lat 80. XX wieku pozwolil na
rozwdj badan nad tym obszarem, co umozliwia lepsze zrozumienie mediatyzacji
sportu jako integralnej czgsci wspolczesnego spoteczenstwa.

Mediatyzacja sportu jest procesem, ktory odzwierciedla zmiany spoteczne
i technologiczne zachodzace we wspotczesnym $wiecie. Katarzyna Kopecka-Piech
wyréznila trzy fazy tego zjawiska: rynkowa, podporzadkowujacg sport wymaga-
niom rynku; spoleczng, wynikajacg z koncepcji Web 2.0 i przeksztalcajaca sport
w zjawisko sieciowe; oraz prywatng, bedaca efektem technologicznego spersonali-
zowania dzieki mediom mobilnym i aplikacjom (Kopecka-Piech, 2017, s. 75-76).
W przypadku Formutly 1 szczeg6lng role odgrywa transmisja medialna, ktéra pelni
bardziej istotng funkcje niz w innych dyscyplinach sportowych. Weekend wyscigo-
wy to nie jednorazowe wydarzenie, lecz seria rywalizacji wymagajaca zaangazowa-
nia czasowego i finansowego ze strony kibicow. W przeciwienstwie do pitki noznej,
gdzie pojedynczy mecz mozna obejrze¢ na stadionie, sporty motorowe wymagaja
intensywnego wsparcia medialnego dla utrzymania zainteresowania widzéw.

Formula 1 przeszta znaczaca ewolucje w zakresie komunikacji medialnej. Po-
czatkowo opierala si¢ na transmisjach telewizyjnych, pozniej rozwineta swoje dzia-
tania w internecie, aby ostatecznie wkroczy¢ w $wiat mediéw spolecznosciowych
w drugiej dekadzie XXI wieku. Pomimo poczatkowego oporu wobec nowych na-
rzedzi cyfrowych seria dostosowala sie do dynamicznie zmieniajacej sie rzeczywi-
sto$ci komunikacyjnej. Grand Prix Formuly 1 ewoluowato w globalne wydarzenie
sportowe generujace miliardy dolaréw rocznie oraz przyciagajace setki milionow
widzéw na calym $wiecie. Stalo sie¢ to nie tylko wydarzeniem sportowym, ale réw-
niez waznym elementem kultury popularnej, czego dowodem sg na przyktad seria-
le dokumentalne, ktére przyblizajg kulisy serii wyscigowe;j.

Celem niniejszego artykulu jest scharakteryzowanie ewolucji przekazu me-
dialnego w Formule 1 oraz ocena strategii zarzadzania informacja skierowang do
odbiorcéw w kontekécie zmian technologicznych i mediatyzacji sportu. Problem
badawczy dotyczy sposobéw zarzadzania informacja przez Liberty Media w celu
dostosowania tresci do zmieniajacych si¢ potrzeb odbiorcéw. Luka poznawcza wy-
nika z braku szczegdtowych badan nad ewolucjg strategii komunikacyjnych For-
muly 1 oraz ich wplywem na percepcje globalnej publiczno$ci. Artykut opiera sie
na perspektywie mediatyzacji sportu oraz analizie praktycznych strategii komuni-
kacyjnych wykorzystywanych przez seri¢ wyscigowa.

Zgodnie z koncepcja Malgorzaty Lisowskiej-Magdziarz wspotczesne badania
nad mediami cechuje interdyscyplinarnos¢ i metodologiczna otwarto$¢, ktora po-
zwala badaczowi na ,,swobodne wedréwki ponad granicami réznych nauk” (Lisow-
ska-Magdziarz, 2013, s. 27). Dlatego w niniejszym artykule polaczono perspekty-
we diachroniczng (zarys historyczny ewolucji przekazu) z analizg synchroniczng
(studium przypadku komunikacji F1 w sezonach 2023 i 2024), aby kompleksowo
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ukaza¢ badane zjawisko. Kontekst historyczny objasnia dlugofalowe zmiany w re-
lacji medidw i sportu, podczas gdy badanie wspoélczesnych materiatéw dostarcza
empirycznych danych na temat aktualnych strategii komunikacyjnych Formuly 1.
Dodatkowo przeglad literatury do badan obejmowal najistotniejsze publikacje do-
tyczace mediatyzacji sportu i komunikacji medialnej, a wigc prace Paula Pedersena,
Kimberly Miloch, Larryego Fieldinga i Pameli Laucelli na temat komunikacji spor-
towej (2007). Jonathan Grix (2016) zwraca uwage na wplyw technologii telewizyj-
nych na komercjalizacje sportu w latach 70. i 80. Pierre Bourdieu (1998) wskazuje
na podwdjna nature wydarzen sportowych - jako spektaklu fizycznego oraz pro-
duktu medialnego, co uwidacznia globalny charakter transmisji, a Katarzyna Ko-
pecka-Piech (2017) definiuje mediatyzacje sportu i jej fazy. Z kolei Katarzyna Gajek
(2016) podkresla znaczenie komunikacji wizualnej w sporcie, ktéra buduje narra-
cje za pomocg obrazdw i materiatow wideo, szczegdlnie w mediach spolecznoscio-
wych. Badania te wskazujg na rosnacg role mediow w ksztaltowaniu percepcji spor-
tu oraz interakcji miedzy organizacjami sportowymi a ich odbiorcami.

Zarys historyczny praw komercyjnych w Formule 1

Rozwdj transmisji telewizyjnych przypadajacy na lata 70. XX wieku odegral naj-
istotniejsza role w popularyzacji Formutly 1 na swiecie, umozliwiajac coraz wigkszej
liczbie widzow ogladanie zmagan na torach. W tym czasie Bernie Ecclestone, wtas-
ciciel zespotu Brabham i zalozyciel stowarzyszenia FOCA (Formula One Constru-
ctors’ Association), rozpoczal handel prawami do transmisji w imieniu zespotéw
(Sokot, 2022, s. 156). Wspolnie z prawnikiem Maxem Mosleyem budowat global-
ng potege sportu, reprezentujac zespoly w negocjacjach komercyjnych z organiza-
torami wyscigow. Sprzedaz praw do transmisji, ktére wowczas dopiero si¢ rozwija-
ly, stala sie jednym z fundamentéw komercjalizacji Formuly 1. Wczesniejszy brak
organizacji i dezintegracja zespoléw pozwalaly FIA przeznaczaé caly zysk z orga-
nizowanych wydarzen na wiasne potrzeby, co Ecclestone dostrzegl i wykorzystat
(Braga, 2018, s. 35). Warto zauwazy¢, ze w latach 70. i 80. transmisje Formuly 1 re-
alizowane byly w modelu paleotelewizji — przekazu linearnego, w ktérym widz byt
biernym odbiorca, a relacje na zywo dostepne byty wylacznie w okreslonym czasie
i miejscu (Lisowska-Magdziarz, 2013, s. 35). To wlasnie pierwsza fale globalnej po-
pularnosci F1 uksztaltowala logika paleotelewizji, z jej ograniczeniami technolo-
gicznymi i raméwkowymi.

Ecclestone szybko zrozumial potencjal telewizji jako medium promujacego
Formutle 1. Wprowadzit do umoéw z torami klauzule przekazujace prawa transmi-
syjne na rzecz FOCA, czego organizatorzy nie zakwestionowali ze wzgledu na ogra-
niczony zasieg telewizji w tamtym czasie (Bower, 2011, s. 116). Na poczatku lat 90.
Ecclestone kontrolowat az 73% zyskow z relacji telewizyjnych, podczas gdy pozo-
stale zespoly dzielily miedzy siebie jedynie 27% (Braga, 2018, s. 38).
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W latach 90. Ecclestone stworzyt marke kapitatowa F1™, ktora przypieczetowa-
fa status Formuly 1 jako globalnego przedsiewzigcia komercyjnego. Jego dzialania
obejmowaly sprzedaz praw do transmisji telewizyjnych oraz rozwdj ekskluzywnych
ustug, takich jak F1 Digital+, prekursora nowoczesnych platform pay-per-view ofe-
rujacych rozszerzone relacje z wyscigéw (Barwacz, 2021). Chociaz projekt ten za-
konczyt si¢ w 2002 roku, wyznaczyt nowe standardy w transmisjach sportowych
i byl zapowiedzig nadejscia ery neotelewizji - fazy rozwoju, w ktdrej widz zysku-
je coraz wigkszy wptyw na odbidr tresci: moze wybiera¢ kanaty, kamery, a nawet
elementy przekazu (Lisowska-Magdziarz, 2013, s. 37). W Formule 1 neotelewizja
nie tylko zwigkszyta interaktywnos¢, ale takze zindywidualizowata doswiadczenie
sportowe, co w kolejnych latach znalazlo kontynuacje na platformach streamingo-
wych i aplikacjach dedykowanych fanom motorsportu.

W kolejnych latach prawa komercyjne Formuly 1 przeszly przez rece roznych
wiascicieli. W 2002 roku niemiecka grupa medialna Kirch objeta wigkszos¢ udzia-
téw w serii, jednak jej bankructwo doprowadzito do przejecia akeji przez CVC Ca-
pital Partners w 2005 roku (Brawn, Parr, 2017, s. 15). Ecclestone kontynuowat za-
rzadzanie Formulg 1 jako reprezentant CVC przez kolejne 11 lat. W tym czasie
zespoly powolaly stowarzyszenie FOTA (Formula One Teams Association), ktore
mialo negocjowa¢ wiekszy udzial we wplywach z praw komercyjnych i ograniczaé
koszty. Stowarzyszenie rozpadlo si¢ jednak w 2013 roku.

Nowy rozdziat w historii Formuly 1 rozpoczal si¢ w 2017 roku wraz z przeje-
ciem jej komercyjnej strony przez amerykanska korporacje Liberty Media. Firma
ta skupita sie na modernizacji strategii komunikacyjnych oraz zwigkszeniu dostep-
noéci serii dla globalnej publicznos$ci poprzez rozwdj platform cyfrowych i mediow
spoteczno$ciowych. Liberty Media postawita na wspodlprace z partnerami, takimi
jak Netflix (produkcja serialu Drive to Survive), Xbox czy Codemasters (produkcja
gier F1). Zacie$niono takze relacje z fanami poprzez inicjatywy, takie jak F1 Fan Fe-
stival czy F1 FanVoice. Dzigki tym dziataniom Formula 1 przeszta cyfrowg trans-
formacje, ktora zwickszyta jej widocznos¢ i atrakcyjnos¢ dla nowych pokolen od-
biorcow.

Ewolucja kanatow informacyjnych Formuty 1

Formutla 1 od zawsze byla pionierem w wykorzystywaniu nowych technologii do
komunikacji z kibicami, a jej kanaly informacyjne ewoluowaly wraz z rozwojem
medidéw, odzwierciedlajagc zmiany w sposobie konsumpgji tresci sportowych przez
widzéw z biegiem dekad. Jednym z pierwszych przelomowych projektéw byla wspo-
mniana juz ustuga F1 Digital+, uruchomiona podczas Grand Prix Niemiec w 1996
roku. Inicjatywa ta, zarzadzana przez Formula One Management (FOM), oferowa-
ta rozszerzone transmisje, ktore obejmowaly dodatkowe kanaty dedykowane onbo-
ardom (kamerom pokladowym), relacji z pit lane oraz danym telemetrycznym.
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Projekt ten mial na celu wzbogacenie dos§wiadczen widzow, ale jednoczesnie nie za-
stepowal tradycyjnych transmisji telewizyjnych. Bernie Ecclestone uzasadnial po-
zostawienie F1 w telewizji ogélnodostepnej tym, ze pelne przejscie na model pay-
-per-view mogloby zniecheci¢ sponsoréw, ktdrzy finansowali serie ze wzgledu na
jej globalng ogladalnos¢ (Saward, 1999). Mimo innowacyjnosci F1 Digital+ okaza-
to sie kosztownym przedsiewzigciem i zostalo zamkniete w 2002 roku.

Przejecie Formuly 1 przez Liberty Media w 2017 roku zapoczatkowalo istot-
ne zmiany w wizerunku serii, ktére mialy na celu dostosowanie jej do wymogow
nowoczesnej ery cyfrowej. Powrét do modelu transmisji na Zyczenie nastapit do-
piero w 2018 roku wraz z uruchomieniem platformy F1 TV Pro przez Liberty Me-
dia. Ustuga ta byla nowoczesng wersjg F1 Digital+, oferujaca dostep do transmi-
sji na zywo, danych telemetrycznych oraz materialéw archiwalnych. Liberty Media
postawito takze na rozwdj wlasnej platformy OTT (over-the-top), ktéra umozliwia
bezposredni dostgp do tresci przez internet. Jednak ewolucja komunikacji w F1
to nie tylko zmiana technologii, ale i zmiana epistemologii medium. Prasa uczyla
analitycznego odbioru, telewizja — emocjonalnego i opartego na obrazie, a media
sieciowe — interaktywnego i nastawionego na wspottworzenie, co fundamentalnie
zmienia sposob, w jaki fani ,,poznajg” i doswiadczajg sportu (Lisowska-Magdziarz,
2013, s. 31-32). Dzigki tej nowej strategii F1 zaczeta dociera¢ do najbardziej zaan-
gazowanych fanéw, oferujac ekskluzywna zawartos¢ dostepna w aplikacji lub na
stronie internetowej (Formula One Corporate Strategy, 2020).

Formula 1 wykorzystuje nowoczesne grafiki ekranowe jako narzedzia wzbo-
gacajace doswiadczenia widzow. Przeszli od prostych tablic wynikéw w latach 80.,
poprzez ujednolicone grafiki World Feed w latach 90., az po zaawansowane wi-
zualizacje danych dostarczane przez AWS obecnie - ewolucja grafik ekranowych
odzwierciedla rosngce oczekiwania fanéw wobec transmisji sportowych (Tsyupka,
2023). Wprowadzenie takich funkcji jak wieza czasow (live timing) czy symulacje
strategii pit stopow w czasie rzeczywistym pozwala widzom lepiej zrozumie¢ prze-
bieg rywalizacji i przewidywac potencjalne zmiany w klasyfikacji.

Wspdlpraca Formuly 1 z AWS (Amazon Web Services) od 2018 roku jest ko-
lejnym dowodem na innowacyjne podejscie serii do komunikacji z kibicami. Dzie-
ki wykorzystaniu zaawansowanych technologii uczenia maszynowego i analizy
danych telemetrycznych F1 Insights dostarcza fanom szczegdtowych informacji
o strategiach zespotéw i decyzjach kierowcéw podczas wyscigoéw. Grafiki takie jak
Pit Strategy Battle czy Battle Forecast nie tylko wzbogacaja transmisje o nowe tresci
wizualne, ale takze pozwalaja kibicom lepiej zrozumie¢ techniczne aspekty rywali-
zacji. Rozwdj tych narzedzi znaczgco poprawia doswiadczenia widzow, przenoszac
je na wyzszy poziom zaangazowania.

Na potrzeby badania przeanalizowano transmisje z 24 weekendéw wyscigo-
wych (treningi, kwalifikacje, sprinty i wyscigi) z sezonu 2024 Formuly 1, ktére zo-
staly rozegrane w ciagu 10 miesiecy (marzec-grudzien). Zauwazalne jest, ze wspot-
czesne transmisje Formuly 1 integrujg réznorodne funkcje grafik ekranowych, ktdre
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dostarczajg widzom kompleksowych informacji w czasie rzeczywistym. Na potrze-
by tej analizy mozna wyrdzni¢ cztery gtéwne funkcje grafik: informacyjna, stra-
tegiczng, narracyjna oraz techniczng. Grafiki informacyjne dostarczaja podstawo-
wych danych w czasie rzeczywistym - aktualne pozycje kierowcow, czasy okrazen,
dystans do lidera czy status opon. Grafiki strategiczne koncentruja si¢ na aspektach
taktycznych, prezentujac analizy AWS dotyczace optymalnych strategii pit stopow,
prawdopodobienstwo wyprzedzen czy przewidywane czasy okrazen w roéznych sce-
nariuszach pogodowych. Grafiki narracyjne stuza budowaniu dramaturgii wyscigu
- pokazujg walke o pozycje migdzy konkretnymi kierowcami, kluczowe momenty
rywalizacji czy postepy w klasyfikacji konstruktoréw. Wreszcie grafiki techniczne
prezentujg zaawansowane dane telemetryczne — predkos$¢ w poszczegoélnych sekto-
rach, sile przeciazen dzialajacych na kierowcow, temperature opon czy mapowanie
wydajnosci silnikow. Ten bogaty ekosystem wizualny przeksztalca tradycyjne ogla-
danie wys$cigu w immersyjne doswiadczenie analityczne, gdzie kazdy element gra-
ficzny ma okreslong funkcje informacyjng i przyczynia si¢ do pelniejszego zrozu-
mienia zlozono$ci rywalizacji w Formule 1. Dodatkowo wszystkie wizualizacje sg
dostosowane do specyfiki sportu — na przyklad stosuje si¢ zdjecia kierowcdow, by
ulatwi¢ ich rozpoznawanie (przez wigkszo$¢ czasu majg kaski, co utrudnia zidenty-
fikowanie nazwiska z twarza), a kolory sektoréw podczas przejazdu (z6tty, zielony,
fioletowy) pomagaja interpretowac wyniki na torze.

Innowacyjnym formatem transmisji jest F1 Kids - inicjatywa skierowana do
najmliodszej widowni. Po raz pierwszy przetestowana podczas Grand Prix Singa-
puru w 2023 roku oferuje interaktywne grafiki 3D, animowane awatary kierowcow
oraz dostosowane przekazy radiowe zespotéw. Format ten zdobyt uznanie dzigki
przystepnej formie i atrakcyjnej oprawie wizualnej. Dzigki réznorodnym kanatom
komunikacji Formuta 1 skutecznie angazuje zaréwno lojalnych fanéw, jak i nowych
odbiorcéw, otwierajac przed nimi ekscytujacy $wiat wyscigow.

Formula 1 jest doskonalym przykladem sportu, w ktérym gtéwnym medium
umozliwiajacym kontakt kibicéw z dyscypling sg transmisje — zaréwno telewizyjne,
jak i streamingowe. Jednak seria skutecznie wykorzystuje takze inne kanalty komu-
nikacji, szczegdlnie w okresach pomiedzy wyscigami, co czyni ja wzorcowym przy-
ktadem zjawiska konwergencji. Dzieki temu ta sama tre§¢ moze by¢ dystrybuowana
za posrednictwem réznych platform, od tradycyjnych transmisji telewizyjnych po
interaktywne platformy cyfrowe. Zjawisko to nie tylko zwigksza dostepnos$¢ tresci,
ale takze angazuje odbiorcow w interakcje z markg na réznych poziomach.

Wraz z przejeciem przez Liberty Media nastapita takze rewolucja w podejsciu
do mediéw spotecznosciowych. Poprzedni model komunikacji, pod wodzg Bernie-
go Ecclestone’a, charakteryzowal si¢ ograniczong aktywnoscia w social mediach, co
utrudnialo dotarcie do mlodszych pokolen fanéw. W ostatnich latach F1 znacza-
co rozwingla swojg obecnos¢ w mediach spolecznosciowych, dostosowujac si¢ do
wymogdéw wspolczesnej komunikacji cyfrowej. Obecnie seria jest aktywna na naj-
wazniejszych platformach, takich jak Facebook, X (dawniej Twitter), Instagram,
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YouTube, TikTok i Twitch, co pozwala jej na dotarcie do szerokiego grona odbior-
cow w réznych formatach - od tekstu i obrazu po wideo i podcasty. Dzigki mediom
spolecznosciowym Formuta 1 umozliwia fanom natychmiastowe dzielenie si¢ emo-
cjami zwigzanymi z wy$cigami, a takze interakcje z innymi kibicami oraz organi-
zacja. Dwukierunkowa komunikacja, jaka oferuja te platformy, nie tylko wzmacnia
relacje miedzy fanami a serig, ale takze umozliwia tworzenie wspolnoty kibicow,
co jest kluczowe dla budowania zaangazowania (Stavros, Meng, Westberg, 2014).

Dzieki internetowym tresciom Formuta 1 stala sie jednym z najszybciej rozwi-
jajacych sie sportow pod wzgledem zaangazowania online. Szczegdlna role w ich
komunikacji odgrywa mikroblogowanie na platformie X, ktérej natychmiastowy
charakter idealnie wspolgra z wydarzeniami sportowymi na zywo. W czasie wy-
$cigdw i sesji treningowych uzytkownicy moga $ledzi¢ aktualizacje w czasie rze-
czywistym, dzieli¢ si¢ swoimi opiniami oraz uczestniczy¢ w dyskusjach za pomo-
ca dedykowanych hashtagow. W przypadku Formuly 1 przejawia sie to szczegélnie
w formie kultury fandomu, ktéry w sieci udostepniania analizy, memy czy filmy
zwigzane z rywalizacjg i kierowcami. Ich wspoélczesna strategia opiera si¢ na wie-
lokanalowej komunikacji, ktéra integruje natychmiastowos$¢ przekazu z personali-
zacjg tresci.

Oficjalna strona internetowa Formutly 1, uruchomiona w 2003 roku, przeszta
znaczacg ewolucje zar6wno pod wzgledem funkcjonalnosci, jak i designu. Poczat-
kowo portal charakteryzowal si¢ minimalistycznym interfejsem, stonowang kolo-
rystyka oraz ograniczong iloscig informacji, co bylo zgodne z dwczesnymi stan-
dardami UX. Dominujgce odcienie szaroéci i bieli nadawaty stronie profesjonalny
charakter, ale brak wyrazistych akcentéw graficznych ograniczal jej atrakcyjnosé
wizualng. Po przejeciu serii przez Liberty Media nastagpita gruntowna przebudo-
wa strony, ktdra zostata udostepniona w nowoczesnej formie w 2018 roku. Obec-
ny design podkresla globalny zasieg sportu oraz wykorzystuje elementy identyfika-
cji wizualnej F1, takie jak charakterystyczne barwy - czerwien, biel i czern - ktdre
wzmacniaja emocjonalny przekaz zwiazany z wyscigami.

Strona wyrdznia sie czytelnoscia i intuicyjna nawigacja, dostosowana do wspot-
czesnych standardow technologicznych. Bezszeryfowe fonty oraz pogrubione na-
gléwki ulatwiaja szybkie skanowanie tresci wzrokiem, a responsywno$¢ portalu
zapewnia jego pelng funkcjonalno$¢ na réznych urzadzeniach - od komputeréw
stacjonarnych po smartfony. Integralng czescig strony sa elementy multimedialne,
takie jak zdjecia wysokiej jakosci, materialy wideo oraz ikony zespoldéw i sponso-
réw, ktore wzbogacaja doswiadczenie uzytkownika, zapadajac mu w pamieé jako
elementy charakterystyczne, ktore pdzniej pomoga mu w czasie ogladania trans-
misji. Dzigki dynamicznemu uktadowi oraz strategicznemu rozmieszczeniu tresci
portal stal si¢ nie tylko Zrédtem informacji dla fanéw Formuly 1, ale takze narze-
dziem budowania emocjonalnej wi¢zi z marka.

Wyniki badan przeprowadzonych w sezonie 2024, wraz z analizg historyczna,
wskazuja, ze Formuta 1 skutecznie adaptuje si¢ do zmieniajgcego si¢ krajobrazu

215

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 13(3)2025



216

Matgorzata Harbanowicz

medialnego, wykorzystujac réznorodne kanaly komunikacji, ktére angazujg za-
réwno lojalnych fanéw, jak i nowych odbiorcoéw. Autorzy ksiazki Strategic Sport
Communication (Pedersen iin., 2017) opisujg wachlarz aktywnosci medialnych do-
stepnych dla kibicow sportowych, takich jak ogladanie transmisji na zywo, korzy-
stanie z mediow spoleczno$ciowych czy uczestnictwo w grach typu fantasy. Formu-
ta 1 w pelni realizuje te mozliwosci, oferujac kibicom dostep do wydarzen na zywo
w réznych krajach, liczne programy telewizyjne i internetowe, a takze interaktyw-
ne tresci na platformach cyfrowych. Seria skutecznie integruje tradycyjne i nowo-
czesne formy komunikacji, co odpowiada na potrzeby wspdtczesnych odbiorcow.
Zgodnie z teorig konwergencji medialnej Jenkinsa (2007), Formula 1 skutecznie
wykorzystuje rozne kanaty dystrybucji tresci, umozliwiajac fanom aktywna inter-
akcje z marka oraz reinterpretacje dostarczanych informacji.

Formutla 1 nie tylko dostarcza tresci informacyjnych, ale takze ksztaltuje emo-
cjonalne relacje miedzy organizacjg a kibicami. Wizualizacja danych podczas trans-
misji oraz kreowanie narracji pozwalaja widzom zanurzy¢ si¢ w §wiat wyscigow i le-
piej zrozumie¢ jego dynamike. Przejscie od tradycyjnych mediéw do ery cyfrowej
w F1 ilustruje zmiane paradygmatu badawczego: od analizy, ,,co media robig z ludz-
mi” do najistotniejszego dzis pytania, ,,co ludzie robig z mediami” (Lisowska-Mag-
dziarz, 2013, s. 36). Wspolczesni fani F1 stali si¢ prosumentami, czyli ,,produkuja-
cymi konsumentami’, ktérzy nie tylko konsumujg oficjalne tresci Liberty Media,
ale takze aktywnie je wspottworza, modyfikujg i reinterpretuja. W ich dziataniach
- zaréwno przewidzianych przez oficjalny dyskurs marketingowy (udostepnianie
tresci, komentowanie), jak i nieoczekiwanych (tworzenie memow, alternatywnych
analiz, spolecznosci fanowskich) — mozna dostrzec strategie charakterystyczne dla
aktywnego fandomu sportowego (Zaglewski, 2011, s. 113-114).

Wprowadzenie interaktywnych funkcji, takich jak glosowania na najlepszy ma-
newr wyprzedzania miesigca czy quizy wiedzy o F1, stanowi dopiero poczatek ewo-
lucji w kierunku pelnej personalizacji doswiadczenia fanéw. W przyszlosci mozna
oczekiwac dalszego rozwoju technologii immersyjnych, wykorzystujacych rozsze-
rzong rzeczywisto$¢ oraz bardziej spersonalizowane do$wiadczenia online, ktore
przeksztalca obecne formy angazowania spotecznosci w jeszcze bardziej zaawanso-
wane i interaktywne platformy komunikacji.

Whioski i podsumowanie

Analiza ewolucji kanaléw komunikacyjnych Formuty 1 wskazuje na skutecznosé¢
strategii przyjetych przez Liberty Media w modernizacji przekazu oraz dostosowa-
niu go do wymagan wspolczesnych odbiorcow. Gléwnym elementem ich sukcesu
byta integracja tradycyjnych form transmisji z nowoczesnymi platformami cyfro-
wymi, takimi jak F1 TV Pro, oraz rozbudowanie profili w mediach spotecznoscio-
wych, ktére umozliwily dwukierunkowa komunikacje z fanami. Z perspektywy
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teoretycznej wyniki wpisuja sie w koncepcje mediatyzacji sportu Katarzyny Ko-
peckiej-Piech, ktéra wskazuje w ostatnich latach na przejscie od rynkowej fazy
komercjalizacji do spolecznej, bazujacej na interaktywnosci i zaangazowaniu fa-
néw. Dwukierunkowa komunikacja nie tylko wzmacnia relacje miedzy organiza-
cja a kibicami, ale takze umozliwia tworzenie wspolnoty fanéw oraz budowanie
ich tozsamo$ci wokot ulubionych zespotow i kierowcéw. Formula 1 integruje roz-
ne kanaly komunikacji, oferujac spdjny przekaz dostosowany do réznych grup de-
mograficznych. Jednym z najbardziej znaczacych trendéw ostatnich lat jest wzrost
liczby fanek Formuly 1, szczegoélnie w przedziale wiekowym 16-24 lata. Wedlug ba-
dan Global F1 Survey odsetek kobiet wéréd fanéw wzrést z 10% w 2017 roku do
18,3% w 2021 roku (Motorsport Network, 2021). CEO Formuly 1 Stefano Domeni-
cali podkresla, ze liczba ta podwoila si¢ w kolejnym roku i obecnie kobiety stanowig
okoto 40% widowni tego sportu (Vrajlal, 2023). Zmiana ta nie jest przypadkowa -
wynika z celowych dziatan marketingowych i adaptacji strategii komunikacyjnych
Formuly 1. Seria odrzucita wcze$niejsze marginalizujace narracje i nadala kobie-
tom istotng role w transformacji sportu. Kampanie medialne, inicjatywy dla kobiet
(F1 Academy), wicksza widoczno$¢ zenskiej czesci sportu w tresciach medialnych
oraz personalizacja przekazu przyczynily si¢ do wzrostu ich zaangazowania jako ak-
tywnych uczestniczek spolecznosci fanéw.

Formuta 1 jest doskonalym przykladem globalnej organizacji sportowej, kto-
ra skutecznie adaptuje si¢ do dynamicznie zmieniajacego si¢ srodowiska medialne-
go. Inwestycje w identyfikacje wizualng, rozwoj platform cyfrowych oraz zaanga-
zowanie fanow poprzez interaktywne tresci i kampanie marketingowe pokazuja, ze
seria nie tylko utrzymuje swoja pozycje lidera w $§wiecie sportéw motorowych, ale
takze wyznacza nowe standardy w komunikacji sportowej. W przysztosci mozna
oczekiwa¢ dalszego rozwoju technologii angazujacych widzéw oraz wigkszej per-
sonalizacji tresci dla réznych grup odbiorcow. Wyniki badan podkreslajg znacze-
nie innowacyjnosci i elastycznosci w budowaniu relacji miedzy sportem a jego glo-
balng publicznoscia.
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