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Sazetak

Sportska 1 medijska industrija su kroz zadnje stoljece razvile jedan nerazdvojan odnos, u kojem
svaka od njih koristi pomo¢ drugog ne bi li zadovoljila svoje interese. Medijska industrija
profitira na prenosenju globalno popularnih sportova, dok sportovi koriste medijski prostor za
promociju i plasman sportskih dogadaja kroz razne komunikacijske kanale. U dinami¢nom
trzisStu koje pocCiva na inovacijama izazvanim digitalizacijom, odnos sportsko-medijske
industrije zahtijeva prilagodbu na nove nacine komunikacije. Razvoj interneta, mobilnih
uredaja i drustvenih medija najavili su jednu novu generaciju medijske komunikacije, u kojoj
sportska industrija ima mogucénost boljeg povezivanja s javnosc¢u, stvaranju ja¢ih emocionalnih
odnosa, te zadrzavanju odane baze obozavatelja koji doprinose profitu svih dionika, od
medijskih kuca, pa sve do sponzora i partnera koji promoviraju sport. Brojne sportske
organizacije, svjesne rapidne digitalizacije trzista, odlucuju prilagoditi svoje komunikacijske
strategije s javnoscu, a organizacije koje zanemaruju takav potencijal riskiraju pad poslovanja
i vidljivosti u javnosti. Formula 1 jedna je od onih sportskih organizacija koja je zbog
tradicionalno vodene kulture poslovanja isla silaznom putanjom popularnosti. Pad gledanosti,
slabija zarada, te nedostatak planova za stvaranje uzbudljivijeg sporta navele su organizaciju
na promjenu vlasni$tva, koje je sa sobom donijelo nove ideje za revitalizaciju brenda.
Preuzimanjem Liberty Medie, Formula 1 je implementirala nove metode komunikacije s
javnoscu, od kojih se posebno isticu drustveni mediji. Komunikacija vozaca, timova, sponzora,
a posebice javnosti danas je neizostavna u digitalnoj strategiji Formule 1, a doprinos kojeg
drustveni mediji imaju odrazio se na porast popularnosti i Sirenje sporta na nova trzista.
Drustveni mediji, uz slobodu koju nude, takoder predstavljaju i rizike za eti¢no djelovanje.
Govor mrZnje, kleveta 1 razni oblici neeti€énog ponaSanja pitanja su koje brojne organizacije,
platformama. U aspektu buducnosti razvoja Formule 1, nove tehnologije nude moguénosti za
regrutiranje mladih generacija, koji zbog druStvenih medija pokazuju sve veci interes za

sudjelovanje u Formuli 1.

Kljucne rije¢i: Formula 1, sport, mediji, drustveni mediji, odnosi s javnoscu, sportski

marketing



Abstract

The sports and media industries have developed an inseparable relationship over the past
century, with each relying on the other to fulfil their interests. The media industry profits from
broadcasting globally popular sports, while sports use media space to promote and distribute
sports events through various communication channels. In a dynamic market driven by
innovations brought about by digitalization, the relationship between the sports and media
industries requires adaptation to new communication methods. The development of the
internet, mobile devices, and social media has ushered in a new generation of media
communication, allowing the sports industry to better connect with the public, create stronger
emotional bonds, and retain a loyal fan base that contributes to the profit of all stakeholders,
from media companies to sponsors and partners promoting sports. Aware of the rapid
digitalization of the market, numerous sports organizations are adapting their public
communication strategies, while those that neglect this potential risk a decline in business and
public visibility. Formula 1 is one of those sports organizations that, due to its traditionally led
business culture, was on a downward trajectory in popularity. Declining viewership, weaker
earnings, and a lack of plans to create a more exciting sport led the organization to change
ownership, which brought new ideas for revitalizing the brand. With the takeover by Liberty
Media, Formula 1 implemented new methods of public communication, with social media
standing out in particular. Communication between drivers, teams, sponsors, and especially the
public is now indispensable in Formula 1's digital strategy, and the contribution of social media
has resulted in increased popularity and the expansion of the sport into new markets. However,
the freedom offered by social media also poses risks for ethical conduct. Hate speech,
defamation, and various forms of unethical behaviour are issues that many organizations,
including Formula 1, choose to address in their codes of conduct on digital platforms.
Regarding the future development of Formula 1, new technologies offer opportunities to recruit
younger generations, who, thanks to social media, are showing increasing interest in

participating in Formula 1.

Keywords: Formula 1, sports, media, social media, public relations, sports marketing.
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1. Uvod

Usmjerenost trziSta prema digitalizaciji vise nije ideja iz buducénosti, ve¢ uvjet koji
osigurava uspjesno poslovanje brojnih industrija. Od pocetka razvoja interneta, pa sve do prvih
drustvenih mreZa, trZiSte je u vrlo kratkom periodu dozivjelo promjene koje su u potpunosti

promijenile dinamiku industrija.

U okvirima medijske industrije, digitalizacija i internetski posredovana komunikacija pruzila
je nikad brzu distribuciju informacija, a uz pojavu drustvenih medija svaki se pojedinac moze

ukljuciti u diskurs, stvarajuci 1 dijelec¢i sadrzaj na digitalnim platformama.

Bas kao i medijska industrija, sport je takoder stupio u novo doba digitalne komunikacije. S
drustvenim medijima koje danas koriste sportasi, timovi 1 organizacije, sport se moze pribliZiti

javnosti, stvarajuéi bolji angazman s obozavateljima.

Upravo ¢e zbog toga ovaj rad pokriti vaznost implementacije druStvenih medija u
komunikacijsku strategiju Formule 1. Naime, Formula 1 je nakon niza sezona loSijih gledanosti
dozivjela rebranding, koji je posebnu pozornost posvetio digitalizaciji trzista i pristupu novoj

strategiji koja se fokusirala na priblizavanje sporta svojim obozavateljima.

Da bi se razumjela vaznost koju drustveni mediji imaju u sportu, u radu ¢e se takoder prikazati
nezaobilazan odnos sportske i medijske industrije, te ¢e se izloziti glavne prednosti koje su
ucinile drustvene medije pozeljnim alatom za rebranding Formule 1. Kao vazan aspekt
primjene drusStvenih medija posebno ¢e se izdvojiti akteri Formule 1 koji su sudjeluju u
komunikaciji kroz drustvene medije, bilo da je rije¢ o trka¢im timovima, vozacima,
sponzorima, ali ponajviSe javnosti, koja sada moZe biti 1 konzument, ali 1 kreator sadrZaja,

obogacujuci diskurs i vrijednosti sporta.

Ovaj ¢e rad takoder pokriti i eticke dileme koje se pojavljuju na drustvenim medijima, te ¢e se
na primjeru Formule 1 izdvojiti primjeri online zlostavljanja, klevete, te ostalih devijantnih
ponasanja zbog kojih je Formula 1 pokrenula niz drustveno odgovornih kampanja ne bi li

pokusala sprijeciti takvo ponasanje javnosti u digitalnom okruzenju.

Za kraj, u radu Ce se prikazati trag kojeg su druStveni mediji i Formula 1 ostavili na mlade

naraStaje. Sve veci interes za pronalazak zanimanja u tehnickom podruc¢ju, razvoj umjetne



inteligencije 1 e-sportova, te promjena u navikama konzumacije drustvenih mreza samo su neki

od indikatora pozitivnog utjecaja rebrandinga na najmlade obozavatelje Formule 1.

2. Odnos medija i sporta

2.1. Meduovisnost medija i sportske industrije

Odnos izmedu sporta i medija jedan je od boljih primjera meduovisnosti industrija u
21. stoljecu. Zajednickim djelovanjem, sportska i medijska industrija se nadopunjuju, te time
ostvaruju svoje ciljeve; mediji su sport preoblikovali od amaterskih aktivnosti do hiper-
komercijalizirane industrije, a sport je medijima privukao veliki segment javnosti koji
konzumiraju sportski sadrzaj, te time podizu profit medijskih organizacija. Sportsko-medijski
sadrzaj, poput televizijskog prijenosa, predstavlja nista vise od proizvoda koji moze zadovoljiti
viSe dionika te pritom osigurati zaradu. Televizijskim prijenosom prvenstveno se zadovoljava
gledateljstvo, a potom klubovi i lige koje mogu kupiti prava prijenosa, medijske organizacije
koje ih mogu prodati, te oglasivaci koje ¢e ovaj medijski prostor maksimalno iskoristiti za
promociju odredenih proizvoda i usluga (Nicholson, 2007: 10). Bolje receno, bilo da je rije¢ o
sportskoj organizaciji, klubu, medijskoj ku¢i ili posrednicima u komunikaciji, svaki od aktera

moze profitirati u ovom odnosu.

Rowe (2004: 32) ide i korak dalje, usporedujuci odnos sporta i medija sa sretnim brakom, od
koje je svaka institucija obostrano ovisna o drugoj; sportu su potrebni mediji za promociju
dogadaja i popularnost, dok je medijima sport potreban za povecanje gledateljstva koji
konzumira to¢no odreden medij u vlasnistvu medijske kuce. Ovakav se odnos moze dobro
nagraditi, no o tome ovisi 1 sama priroda sporta. Nicholson (2007: 46) istice kako nemaju svi
sportovi jednak potencijal za ostvarivanje komercijalnih interesa, apeliraju¢i da neki sportski
dogadaji samo svojom strukturom i prirodom privlace vise ljudi, te kao takvi stvaraju vise

medijske pozornosti (Nicholson, 2007: 46).

Cini se kako je medijima u cilju biti dio svakog veceg sportskog dogadaja. Naposljetku, mediji
su ti koji mogu pretvoriti obi¢ne sportske dogadaje u nezaboravne spektakle. No, zasto je bas

sportska industrija ta u koju mediji ulazu velike sume novca, za razliku od ostalih industrija



koje takoder mogu biti profitabilne? Za adekvatan odgovor potrebno je razumjeti komercijalne
interese raznih aktera koji sudjeluju u sportskom dogadaju. Sre¢om, postoji objasnjenje za
ovakvu naizgled nelogi¢nu prirodu profitabilnosti u sportsko-medijskoj industriji. Medijsko
pracenje sporta, za razliku od hrane, prebivalista ili odjece, nije esencijalno za ljudski Zivot.
Drugim rijeCima, niti jednoj osobi zivot nece biti ugrozen ako se prekine medijska proizvodnja
sporta. Uz to, kada u obzir uzmemo trosak za proizvodnju odredenih proizvoda, jasno je da
prodajna cijena nastoji nadmasiti troSkove proizvodnje, stvarajuci profit. Ovo je lako
primijeniti na odje¢i ili nekom drugom fizickom predmetu, no problem nastaje kada se ovakav
princip primjenjuje u sportskoj-medijskoj industriji, ¢ije abnormalno visoke cijene usluga
nadmasuju bilo kakav proizvodni troSak. I dok se prilikom prodaje fizickih predmeta cijena
temelji na materijalnoj vrijednosti, ono Sto sport moze pruziti kao jedinstveni prodajni faktor
je tzv. nematerijalna priroda simbolickog dobra. Vrijednost takvog proizvoda ne krije se u
kvaliteti materijala, ve¢ u kapacitetu njegova povezivanja industrija, odnosno poticanju
ekonomije na svim razinama (Rowe, 2004: 70). Bolje receno, sport djeluje kao posrednik u
poslovanju brojnih industrija, bilo da je rije¢ o medijima, prehrambenim industrijama ili
proizvodacima sportske opreme, te kao takav ima opravdanu vrijednost na trzistu, bez obzira
na njegovu manje esencijalnu prirodu. Upravo je to razlog zbog kojeg mediji, sponzori i ostali
partneri ne oklijevaju uloziti velike sume novca ne bi li barem na nekoliko sekundi bili vidljivi

za vrijeme televizijskog prijenosa.

Sli¢no misljenje dijeli i Nicholson, isti¢u¢i kako se uloga medija u drustvu moze svesti na tri
osnovne funkcije; informiranje, educiranje i zabavljanje javnosti. lako se funkcije informiranja
1 educiranja Cesto preklapaju, ¢ime se stvara izazov u kreiranju jasnih granica aktivnosti,
funkcija zabave vrlo se lako moZe izdvojiti 1 prepoznati. Nije tajna kako medijske kuce ulazu
velike sume novca samo kako bi pruzile zabavan sadrzaj, a upravo je to motiv koji se krije u
plasmanu sportsko-medijskog sadrzaja. Medijske i sportske organizacije nisu zanemarile
ovakav potencijal, te su se u zadnjih nekoliko desetljeca posvetile razvoju liga, igara i stvaranju
sadrzaja koji bi, u svome temelju, nastojao privuci $to vecu gledanost, a samim time i zaradu

(2007: 37).

U okvirima prodaje i zarade, moze se zakljuciti kako sport opskrbljuje masovne medije robom
koja im garantira profit. Ta se roba, u ovom specificnom kontekstu, odnosi na iznimno velik

broj odanih sportskih obozavatelja. Fanatizam koji se veze uz pracenje sporta predstavlja
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medijima jednu stabilnu i pouzdanu valutu koja se uvijek moze prodati oglasiva¢ima. Osim
toga, sportski spektakli privlace i onaj segment javnosti koji ne smatra sport primarnim
izvorom zabave i opuStanja, ¢ime se stvara jo$ veci trenutak za profit medijskih kuca i
oglasivaca. Imajuci to na umu, medijske kuce se ovdje mogu usporediti s modnim brendovima
1 robnim kuc¢ama, koje za svako godiSnje doba imaju pripremljenu odjecu koju mogu prodati
potrosacima. Medijske kuce, na sli¢an nacin, imaju isplaniran kalendar globalnih sportskih
blockbustera koje ¢e zasigurno privuéi veée mase gledateljstva. Kao takvi dogadaji mogu se
izdvojiti Svjetsko nogometno prvenstvo, ali i ljetne Olimpijske igre, koje bude interes ¢ak i kod

publike koja nema naviku redovitog pracenja sporta (Rowe, 2004: 31).

Svakako je potrebno naglasiti kako javnost u ovakvom odnosu ne prolazi nezapazZeno. lako se
na prvu moze ¢initi kako je odnos sporta i medija stvoren za isklju¢ivo zadovoljavanje interesa
industrije, ne smije se zanemariti da je upravo javnost ta koja odrzava obje industrije na zivotu.
Osiguravanje zadovoljavajuceg gledateljskog iskustva u cilju je 1 medijskoj ku¢i koja prenosi
sportski dogadaj, ali i sportskog kluba kojeg gledatelji podrzavaju. Smith (2008: 2) je ovakav
odnos prenio u okvire marketinga, naglasavaju¢i kako je glavna svrha marketinga
zadovoljavanje potreba potrosaca. U tom je pogledu svrha sportskog marketinga ispunjavanje
potreba obozavatelja sporta, bilo da je do ljudi koji se bave nekim sportom, onih koji prate
sportske dogadaje, kanale, ili ¢ak kupuju odje¢u povezanu uz neki klub ili sportsku
organizaciju. Drugim rije¢ima, zadovoljavanje potreba potrosaca ujedno se svodi i na stvaranje

profita sportske organizacije koja poti¢e marketinske aktivnosti.

Ono $to sport ¢ini posebno atraktivnim za oglaSivace, a samim time i medije, je ¢injenica da se
u sportskom marketingu ne moraju nuzno promovirati proizvodi koji su povezani uz sport. Po
tome se sportski marketing uvelike razlikuje od standardnog marketinga, koji za svaki proizvod
mora traziti najbolju ciljanu javnost ne bi li se taj proizvod $to bolje prodao. U tom je kontek stu
sport nista viSe nego alat za promociju ostalih proizvoda (Smith, 2008: 3). Bolje receno,
komunikacijske strategije sportskog marketinga mogu stvarati asocijacije uz odredeni proizvod
ili uslugu samo zbog njegove pojave u sportskom dogadaju, bez obzira na to je li taj proizvod

ili usluga usko povezana s prirodom sporta ili ne.

Za kraj, ¢ini se kako sport i mediji posjeduju karakteristike koje nadopunjuju jedno drugo, a
bez kojih zasebno ne bi mogli toliko uspjesno funkcionirati. Esencija sporta se, prema Rowu,

temelji na fizikalnosti. Ta se fizikalnost prikazuje u kontekstu kretanja kroz vrijeme i prostor,



tjelesnog nadmetanja sa suprotnim timom ili suparnikom, ¢esto na tvrdim podlogama i
prostorno ograni¢enim povrsinama. Upravo se taj fizi¢ki element sporta izdvaja od ostalih
kompetitivnih aktivnosti, zbog ¢ega se igre poput Saha ili drustvenih igara ne mogu smatrati
"pravim" sportom (2004: 11). Potpuno suprotne karakteristike od sporta mogu se vezati uz
medije. Citanje, slusanje i gledanje medijskog sadrzaja temelji se na senzornoj aktivnosti kao
primarnoj karakteristici, krajnje suprotnom od fizikalnosti naglaSene u sportskim igrama

(Rowe, 2004: 12).

Naglasavanje fizikalnosti i kompetitivnosti u sportu, te poticanje simbolicke komunikacije u
medijima smatrale su se karakteristikama koje su, jo§ u proslom stoljecu, nagovijestale razvoj
svake industrije u svom smjeru. Ipak, ¢ini se kako je suradnja sportsko-medijske industrije
postala nezaobilazna. Njihovu je granicu danas gotovo nemoguce odrediti, a naizgled suprotne
karakteristike stvorile su spoj bez kojih niti jedna od ovih industrija ne bi mogla funkcionirati
zasebno. Sportski dogadaji nezamislivi su bez televizijskog prijenosa, komentatora, usporenih
snimaka 1 medijskih sadrzaja koji se stvaraju prije i poslije sportskog dogadaja (Rowe, 2004:
12-13). Bolje rec¢eno, odnos izmedu sporta i medija danas se smatra neraskidivim, a razvoj
tehnologije, metoda prijenosa sportskih dogadaja, te marketinske industrije koja je vidno
utemeljena na komercijalnim interesima stvara sve uvjete zbog kojih ¢e ovaj odnos ostati

vjecno povezan.

Drustveni mediji, koji su u posljednjem desetljecu postali nezaobilazno sredstvo komunikacije,
imaju znacajnu ulogu u ovakvim odnosima. U nastavku rada naglasit ¢e se njihova vaznost u
sportskoj industriji i istaknuti sve karakteristike koje su ih ucinile alatom putem kojeg javnost
postaje dio sportskog medijskog odnosa. Ovaj put, javnost se pojavljuje u ulozi slobodnog
kreatora sadrZaja, s potencijalom da poveca popularnost sporta vise nego Sto su to godinama

¢inile medijske kuce.

2.2. Drustveni mediji - Novo doba komunikacije u sportu

Komunikacija preko drustvenih medija u digitalnom potaknutom okruzenju danas
viSe nije iznenadenje, nego standard prema kojem se temelji interakcija gotovo svakog
individualca, a samim time i komunikacija korporativnih sustava. Od pojave prvih medija za

distribuciju informacija velikom broju populacije, kao $to su radio, televizija, pa kasnije i
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internet, drustveni ¢e mediji zasigurno ostati zapamceni kao kanal komunikacije koji se najbrze
implementirao u javnost. Tako je, primjerice, radiju trebalo 38 godina, televiziji 13 godina, a
internetu 4 godine za dostizanje 50 milijuna korisnika (Shotsberger, 2000, prema Hull, Abeza,
2021: 5). Drustvenoj mrezi poput Facebooka bilo je potrebno samo 2 godine za istu brojku
(Hull, Abeza, 2021: 5). Drugim rije¢ima, druStveni su mediji potpuno promijenili brzinu
implementacije komunikacijskih kanala u nasu svakodnevicu. Jednostavna i1 prakti¢na
upotreba, brz pristup informacijama, te moguénost stvaranja i dijeljenja sadrzaja ucinili su

drustvene medije jednim od dominantnih komunikacijskih kanala danasnjice.

No, kako bi se naglasile prednosti koje drustveni mediji imaju u danasnjem drustvu, potrebno
je izdvojiti nekoliko karakteristika koje ih ¢ine razli¢itima od ostalih komunikacijskih kanala.
Safko 1 Brake (2009: 6) definiraju drustvene medije kao aktivnosti, prakse 1 ponaSanja unutar
online zajednice s namjerom dijeljenja informacija, znanja i misljenja koristeci se interaktivnim
medijskim alatima. Tzv. interaktivni mediji temelje se na aplikacijama koje omogucavaju

jednostavan prijenos sadrzaja u obliku rijeci, slika, video zapisa ili zvukova.

Taprial i Kanwar (2012: 28-29) pruzaju detaljnije objasnjenje druStvenih medija, navodeci 5
glavnih karakteristika koje ¢ine drustvene medije dominantnijim komunikacijskim kanalom

nad tradicionalnim medijima:

Pristupacnost - Drustveni mediji jednostavni su za koriStenje, te su gotovo intuitivno dizajnirani
za §to lakSu upotrebu; nema potrebe za u¢enjem posebnih vjestina, a jedino sto vam je potrebno
je pristup internetu. Drugim rije¢ima, drustveni mediji su stvorili okruzenje u kojemu gotovo

svaka osoba moze postati dio digitalnog javnog diskursa, bez ulaganja veceg truda i energije.

Brzina - Sadrzaj koji se objavi na drustvenim medijima istog je trenutka dostupan svima koji
koriste odredeni komunikacijski kanal, bilo da je rije¢ o forumu, aplikaciji ili nekoj drugoj
online zajednici. Komunikacija s javnosc¢u moguca je bez ikakvih eksternih smetnji koje bi
mogle preoblikovati smisao poruke, a reakcije na kreirani sadrzaj mogu biti trenutacne,

stvarajuci spontani dijalog u digitalnom okruzenju.

Interaktivnost - Drustveni mediji nude moguc¢nost dvosmjerne komunikacije. Korisnici si
mogu postavljati pitanja, reagirati na kreirani sadrzaj i podijeliti misljenja s ostatkom zajednice

koja koristi odredeni drustveni medij.



Dugovjecnost/volatilnost - Drustveni mediji preuzimaju ulogu digitalnog arhiva, ostavljajuci
objavljen sadrzaj vje¢no dostupnim svima koji imaju pristup internetu. Sadrzaj se moze urediti
od strane korisnika, a ostatak zajednice moze iskazati spektar stavova koji se proteze u

odredenom vremenskom periodu.

Doseg - Internet nudi neogranicen doseg svakog objavljenog sadrzaja na druStvenim medijima.
Informaciji se moze pristupiti bilo gdje, bilo kada, te joj mozZe pristupiti svatko tko ima pristup

internetu.

Sve ove karakteristike ¢ine drustvene medije gotovo savrsenim alatom za komunikaciju raznih
organizacija, ukljucujuci i sportsku industriju. Ipak, drustveni mediji se kao alat mogu podijeliti
u viSe komunikacijskih kanala, od kojih svaki ima specifi¢ne prednosti. lako se za prosjecnog
korisnika drustveni mediji najéesce svode na aplikacije kao Sto su Facebook ili Twitter (danas
X), ono §to obuhvaca drustvene medije znatno je $iri pojam od ta dva kanala, a Hull i Abeza

(2021: 7-8) te kanale, barem u okvirima sportske komunikacije, dijele u 4 glavne kategorije:

1. Drustvene mreze - Drustvene mreze ukljucuju aplikacije koje sluze prvenstveno za
dijeljenje misljenja, interesa i sadrzaja, te stvaranje online zajednice koje povezuje
zajednicka tema. Ovo najcesSce ukljucuje aplikacije poput Facebooka i Twittera (X), a
sportski klubovi, poput Barcelone, koriste ovu platformu za bolji angazman s
obozavateljima kluba.

2. Aplikacije za dijeljenje sadrzaja - lako se ova kategorija uvrstava u drustvene mreze, u
kontekstu sportske komunikacije potrebno ju je zasebno prikazati. Aplikacije za
dijeljenje sadrzaja fokusiraju se ponajviSe na stvaranje interakcija u online zajednici.
No, za razliku od Facebooka 1 Twittera, koji se temelje na kra¢im, pisanim objavama,
aplikacije poput Instagrama 1 TikTok-a kreirane su sa svrhom stvaranja i dijeljenja
vizualnog sadrzaja 1 multimedije. Takve karakteristike aplikacija korisne su za
organizacije 1 sportase koji svojim obozavateljima Zele dati detaljniji uvid u prirodu
sporta i privatnog zivota, ne bi li se tako bolje povezali s odanom bazom pratitelja. Neki
od primjera ukljucuju Instagram profil Cristiana Ronalda i UFC TikTok profil.

3. Blogovi - Blogovi ukljucuju internetske stranice koje vode individualci sa stajaliStima
o nekom sportu, ili nekoj drugoj temi. Pisanjem c¢lanaka o aktualnim sportskim

dogadajima, transferima, ili nekim drugim novostima, blogeri ispunjavaju ulogu



kreatora misljenja, u kojima oni postaju pokretac¢i diskusija za bazu pratitelja koji
redovito Citaju te blogove.

4. Stranice za diskusiju — Internetske stranice poput Reddita ili Quore, namijenjene su
prvenstveno za iznoSenje vlastita stajalista, te diskusije s ostatkom zajednice. Takvu
zajednicu najcesce povezuju iste teme, a napisani sadrzaj moze se dijeliti, te sluziti kao
pocetna tocka za razvoj novih diskusija.

Na temelju ove podjele jasno se uvida kako je interaktivnost u zajedni¢ka osobina svih

drustvenih medija. Rodek (2018: 118) navodi kako je upravo interaktivnost na drustvenim

komentiranju i poticanju tema vezanih uz odredeni sportski dogadaj.

Popularnost drustvenih medija, s karakteristikama koje ih ¢ine lako primjenjivima 1 dostupnima
Sirokoj publici, vidno mijenja nacin na koji sportske organizacije komuniciraju s javnoscu.
Samim time, sportske organizacije nastoje iskoristiti njihov potencijal, te ih implementirati u
svoju komunikacijsku strategiju (Boyle, Haynes, prema Billings i Hardin, 2014: 9). Ono sto
posebice doprinosi sve vecoj popularnosti druStvenih medija je, kako tvrde Boyle i Haynes,
ubrzani razvoj interneta, koji iz godine u godine postaje dostupniji sve vec¢im krugovima ljudi
(2014: 9). Bolje receno, brza digitalizacija trziSta ¢ini druStvene medije sve korisnijim alatom
za komunikaciju sportskih organizacija s javno$c¢u, a nove platforme za stvaranje i dijeljenje
sadrzaja postaju sve aktualnije prilikom kreiranja novih strategija koje bi povecale angazman

najodanijih obozavatelja sporta.

Vaznost implementacije drustvenih medija u komunikacijsku strategiju organizacija takoder
naglaSavaju Taprial 1 Kanwar, koji isti€u da ¢ak 90 % odrasle populacije koristi druStvene
medije, te da organizacije ne smiju ignorirati ovakav na¢in komunikacije s javnoscu (2012:
39). Zanemare li organizacije koristenje drustvenih medija, one ne samo da mogu usporiti svoj
napredak poslovanja, ve¢ mogu ozbiljno ugroziti svoj brend i reputaciju (Taprial, Kanwar,
2012: 39). Drugim rije¢ima, sve veca popularnost drustvenih medija navodi organizacije na
prilagodbu 1 promjene komunikacijskih strategija koje su godinama bile ucinkovite.
Digitalizirano trziSte poti¢e brojne organizacije da krenu s implementacijom novih
komunikacijskih tehnika, u kojoj drustveni mediji imaju veliku ulogu. Organizacije koje
kaskaju u takvoj prilagodbi mogu ubrzo postati nevidljivi na kompetitivnom trzistu, a izlazak

iz takvih okolnosti mogao bi se dugogodisnje odraziti na njihovo poslovanje.
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U okvirima sporta, sportske organizacije su na vrijeme prepoznale potencijal koje drustvene
mediji imaju u sportskom marketingu. Sportske fransize, klubovi i brojne organizacije
iskoriStavaju sve prednosti koje drustveni mediji imaju ponuditi, s primarnim ciljem stvaranja
Sto vece baze najodanijih obozavatelja. lako se kroz tradicionalne medije mogla stvoriti
stabilna 1 velika baza obozavatelja, druStveni mediji znatno olakSavaju takve prioritete.
Obozavatelji vole biti dio bilo ¢ega Sto je vezano uz njihov omiljen klub, a sportske
organizacije, prepoznajuci ambicije obozavatelja, koriste druStvene medije ne bi li stvorili niz

kampanja koje bi povecale njihovu interakciju i angazman s javnoséu (Gadiraju, 2016: 42).

Ipak, unatoc€ Zelji za Sto ve¢im prometom koji se afirmira kroz drustvene medije, organizacije
trebaju uzeti u obzir vrstu sadrzaja koji bi najbolje odgovarao odredenom mediju. U nastojanju
Sirenja svog poslovanja na drustvene medije, brojne organizacije ponavljaju greske u kreiranju
komunikacijske strategije. Taprial 1 Kanwar (2012: 49) tvrde kako vecina poslovanja kao
prioritet postavlja karakteristike odredenog drustvenog medija, umjesto da se posvete
vrijednostima organizacije, te onda odaberu onaj kanal koji ¢e ih najbolje naglasiti. Za sportske
organizacije, to znaci da se svaki tip informacije treba prilagoditi odredenoj platformi za
drustvene medije. Tako bi, primjerice, prijenosi treninga igraca najbolji bili za kanale kao Sto
su YouTube ili Facebook, dok bi za objavljivanje zabavnijeg sadrzaja kraceg formata 7ikTok

bio primarni kanal.

Svoj angazman na druStvenim medijima nisu zanemarile ni medijske kuce, koje koriste
druStvene mreze ne bi li obogatile postojeci sadrzaj koji se emitira na televiziji. Osim toga,
medijske kuée postaju svjesne kako je trend televizijskog pracenja sporta u drasticnom padu,
te zbog toga daju znacajnu prednost online platformama na kojima javnost moze biti
pretplacena ne bi li gledala svoj omiljeni sport. ESPN je jedna od medijskih kuca koja je
prepoznala promjene u digitalnom okruzenju, pojacavajuéi svoj angazman u spajanju svojih
online 1 medijskih prava prijenosa, s ciljem prilagodavanja javnosti koja ve¢inu prijenosa danas
gleda preko laptopa, mobilnih uredaja ili pametnih televizora, a ne preko tradicionalnih
televizijskih prijenosa (Holland, 2015: 4). Drustveni mediji u ovim okolnostima sluze kao alat
za isticanje najvaznijih trenutaka za vrijeme utakmice, utrke, ili nekog drugog sportskog
dogadaja. Tu se posebice istice drustvena mreza TikTok, na kojem ESPN ima broji cak 46
milijuna pratitelja (tiktok.com, 2024). Prikazivanjem isjeCaka iz odredenog sportskog
dogadaja, obozavatelji mogu brzo i lako pristupiti sadrzaju, ostaviti svoj komentar, ili podijeliti

sadrzaj svojem uzem krugu poznanika.
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Vaznost objavljivanja sadrzaja i sudjelovanja sportskih organizacija u diskusijama na
drustvenim mrezama jo$ je vise naglasena u navikama korisnika drustvenih mreza. Naime,
prema istrazivanju koje je obuhvacalo navike praéenja sporta, istice se kako je 61 % ispitanika
pristupilo drustvenim mrezama za vrijeme gledanja utakmice, objavljujuc¢i komentare i dijele¢i
postojeci sadrzaj. Osim toga, u istrazivanju je prikazano kako cak 49 % ispitanih smatra
gledanje utakmice boljim uz istovremenu aktivnost na drustvenim mrezama (Moy, 2014, prema
Rodek, 2018: 119). Bolje receno, aktivnost na drustvenim mrezama moze doprinijeti boljem
dozivljaju gledanja sportskog dogadaja. Medijske kuce koje su prepoznale ovakav uvid u
navike ponasanja gledatelja, poput ESPN-a, mogu se istaknuti nad konkurencijom, stvarajuci
zanimljiv, zabavan 1 interaktivni sadrzaj koji poti¢e oboZavatelje sporta na aktivnost putem

drustvenih mreza za vrijeme gledanja prijenosa.

Potrebu za implementacijom drusStvenih medija kao dio revitalizirane komunikacijske
strategije ukljucila je i Formula 1. U nastavku rada analizirat ¢e se rebranding jednog od
najpopularnijih moto-sportova, te ¢e se iznijeti razlozi zbog kojih su drustveni mediji postali

neizostavni element u takvom rebrandingu.
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3. Digitalna revolucija Formule 1

Od samih pocetaka u pedesetim godinama proslog stoljec¢a, Formula 1 je oduvijek
predstavljala vrhunac automobilisticke tehnologije, inzenjerstva i inovacija koje bi ¢inile sport
brzim i atraktivnijim. Takva reputacija zadrzana je i u novijim vremenima, kada je fokus
najpopularnijeg moto-sporta stvaranje karbonski neutralnih vozila, s ciljem zadrZzavanje
visokog interesa javnosti, koja uziva u dvobojima 20 najbrzih vozaca na svijetu (fia.com,

2024a).

Visoka reputacija Formule 1 ucinila je ovaj sport privlacnim za medijsku industriju, ¢ime je
Formula 1 postala ne samo jednim od najpopularnijih moto-sportova, ve¢ i jednim od
najpoznatijih sportova opcenito. Medijska pozornost za ovim sportom najvjerojatnije se krije
u globalnoj proSirenosti koja ukljucuje odrzavanje utrka na gotovo svim kontinentima,
uklju€ujuci prestizne lokacije kao $to su Monaco, San Marino, Velika Britanija 1 brojne druge
zemlje koje su pokazale medijski interes za razvoj popularnosti sporta (Nicholson, 2007: 50).
Ipak, medijski interes za ulaganje u odredeni sport krije se u potencijalu zarade kojeg taj sport
moze pruziti. Tako je, primjerice, Formula 1 prije desetak godina nastojala prosiriti svoje trziste
na azijske zemlje (Nicholson, 2007: 51), da bi danas primarno trZiSte bilo SAD. Drugim
rijeCima, brze prilagodbe trziStu nuzne su za odrzavanje razvoja bilo kojeg poslovanja, a u
sportsko-medijskoj industriji takve promjene mogu biti presudne za popularnost sporta i
zadrzavanje Sirokih baza obozavatelja koji koriste medije kao primarno sredstvo informiranja

0 sportu.

Potrebe za ovakvom promjenom prepoznala je i Liberty Media, koja je 2017. godine otkupila
Formulu 1, apeliraju¢i na neiskoriSten potencijal organizacije koja se nije prilagodila
okolnostima trzisSta. lako se ovaj potez smatrao visokorizi¢nim zbog dugogodi$njeg vlasnistva
BerniejaEcclestonea, koji je zbog tvrdoglavih odluka doveo Formulu 1 u silaznu putanju
popularnosti, ¢ini se kako je nova vlasnicka struktura bila upravo ono sto je Formuli 1 trebalo
za revitalizaciju sporta (rtrsports.com, 2022). Prilagodba novom trzistu, implementacija novih
metoda komunikacije 1 promjene u pravilima sporta vratile su Formulu 1 na postolje
najpopularnijih sportova. No, da bi se razumjela potreba za kompletnom promjenom
komunikacijske strategije, potrebno je obuhvatiti okolnosti u kojima se Formula 1 nalazila

netom prije rebrandinga.
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3.1. Kriza Formule 1

Iako je Formula 1 godinama bila shvacena kao prestizni sport koji je privlacio najveci
broj gledatelja za malim ekranima, 2010. godina smatra se prekretnicom od koje se poceo
biljeziti pad gledanosti. U periodu od 2010. godine, pa sve do 2017. godine, Formula 1 je po
broju gledatelja pala s 527 milijuna na ¢ak 352 milijuna, $to je bilo dovoljno upozorenje hitne
promjene koje su trebale nastupiti. Razlog za ovakav pad popularnosti moze se pripisati
nedostatku uzbudljivih utrka, dominacija Mercedesovih uspjeha na stazi, te elitnost sporta koja
je demografski privlacila uske krugove imuénih investitora, bez posvecivanja paznje onih koji
se zaista smatraju obozavateljima ovog sporta (Youseff, 2023: 6). Drugim rijeima, sport se
vise prilagodavao dionicima koji su mogli financijski doprinijeti sportu, dok je medijska

posvecenost gledateljima postupno padala u drugi plan.

Cini se kako je rjeSenje za vradanje popularnosti bila implementacija novih metoda
komunikacija, putem kojih bi se javnost, a posebice mlade generacije, mogle emocionalno
povezati sa sportom, stvaraju¢i jednu novu i stabilnu bazu obozavatelja. Ipak, takvi se
prijedlozi nisu dopali Bernieju Ecclestoneu, koji je javnost promatrao iskljucivo kao izvor
zarade, apelirajuci pritom na ciljanje samo onih koji su sposobni investirati u sport. Tako je,
primjerice, izjavio da nema smisla komunicirati preko Twittera i Facebooka, jer se tamo nalaze
mlade generacije koje nemaju mogucénosti kupiti Rolex, ili ozbiljnije investirati u sport
(dailymail.co.uk, 2014). Drugim rije¢ima, stajaliSte Bernieja Ecclestonea fokusiralo se zarade,
zbog Cega nije bilo potrebe prebacivati se na digitalne platforme. Oni koji mogu uloziti u
Formulu 1 1 dalje gledaju televizijske prijenose 1 €itaju novine, signalizirajuci pritom na stariju
generaciju bogataSa. Ukratko, bivSeg vlasnika Formule 1 nije bilo briga za gledanost dok god

je zarada pristizala u organizaciju.

No, iako je takva strategija bila u¢inkovita u prijasnjim desetlje¢ima, digitalizacija trzista
promijenila je nacin poslovanja gotovo svih organizacija, a one organizacije koje se tome nisu
prilagodile na vrijeme pocele su trpjeti posljedice u poslovanju. Vaznost digitalizacije, barem
u kontekstu sporta, najviSe se naglaSava u moguénosti da javnost bolje pristupi akterima u
sportu, bilo da su to sportasi, organizacije, ili natjecanja koji mogu naglasiti svoju medijsku
prisutnost i bez posredniStva medijskih kuc¢a. Uzmu li se za primjer drustveni mediji, jasno je
kako pristup sportu iz perspektive koja je srodnija gledatelju moze utjecati na povecanje
14



popularnosti. To moze ukljucivati interakciju sa sportaSima na raznim platformama, uvid u
njihov zivotni stil, te prikaz detalja koje tradicionalni medijski prijenosi ne bi mogli prikazati.
Bolje receno, personalizacija odnosa izmedu sporta i baze obozavatelja ¢ine sport popularnijim,
a upravo su drustveni mediji odgovorni za uspjeh i implementaciju takve strategije (Youseft,
2023: 8). Formula 1 je, iako nesto kasnije, ipak prepoznala potencijal takve komunikacije, a
rebranding koji je nastupio 2017. dokazao je kako je digitalizacija uvelike pomogla vracanju

popularnosti sporta.

3.2. Liberty Media i rebranding

Preuzimanje Liberty Medie koje je nastupilo 2017. godine donijelo je nekoliko
kljucnih promjena zbog kojih se Formula 1 uspjela di¢i iz ponora. Za pocetak, pristup
organizacije je bio jasan: promatrati sport iz perspektive obozavatelja, te na temelju
prikupljenih podataka doraditi identitet koji bi gledatelje vratio u navike pracenja sporta. Apel
je bio na stvaranju emocionalne povezanosti s publikom, stoga je cijeli brand zahtijevao
promjenu koja bi najvise odgovarala vrijednostima javnosti (fluxbranding.com, 2024). Bolje
receno, sport se poceo prilagodavati potrebama javnosti, jer upravo su oni ti koji doprinose

najvecoj pracenosti sporta.

Provodenjem istrazivanja trziSta, prvi korak u rebrandingu bila je promjena vizualnog
identiteta, koji je ukljucivao dizajn novog logotipa i promjenu tipografije. Novi logotip vise
naglasava minimalizam, dinamicnost i jednostavnost, te je poprac¢en simbolikom za neprekidnu
inovaciju i revoluciju sporta u tehni¢kim aspektima razvoja (Slika 1) (Dumi¢-Kambicek, 2022:

31).
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Slika 1. Usporedba starog i novog logotipa Formule 1.
Izvor: linkedin.com, 2017.

Osim vizualnog identiteta, za kontekst ovoga rada potrebno je naglasiti ulaganje Formule 1 u
razvoj digitalnih komunikacija. Stvaranjem digitalnog odjela 2018. godine, Formula 1 se kao
organizacija posvetila podjeli profita za stvaranje raznolikog sadrzaja. Prije digitalizacije,
sadrzaj se vecinski plasirao kroz tradicionalne medije, te je kao takav bio jednak za sve
interesne skupine. Digitalizacijom trzista, Formula 1 je uocila vaznost raspodjele sredstava
ponajvise zbog heterogenosti ciljanih javnosti, koja zahtijeva personalizaciju 1 prilagodbu

sadrzaja (Youseff, 2023: 24).

Tako je primjerice, za strastvene obozavatelje sporta stvorena platforma F1TV, koja omogucuje
gledanje svih utrka, intervjua, te aktualnosti koje su vezane uz prijenos trkaceg vikenda.
Formula 1 je takoder razvila i novu internetsku stranicu, koja daje pristup informacijama i
onima koji nisu pretplaceni na F1TV. Svakako se ne smije zanemariti vaznost implementacije
drustvenih medija, koji su stvorili jednu slobodniju atmosferu prenoSenja informacija, stvaranja
i1 dijeljenja sadrzaja. Za javnost koja Zeli dobiti bolji uvid u promjene u sportu, te dogadaje iza
kulisa, Formula 1 na YouTubeu prenosi podcast Beyond the Grid, koji ugosc¢uje bivse i aktualne
vozace, menadzere 1 ostale kljuéne osobe vezane uz sport. Za tehnicki orijentiranu bazu
navijaca, stvoren je serijal Tech Tuesday, koji obraduje novosti o vozilima, aerodinamickim

postavkama, inZenjerskim pothvatima, te ostalim tehnikalijama koje sainjavaju iznimno
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kompleksne bolide Formule 1. Nadalje, za sve one koji nemaju vremena gledati cijele utrke,
Formula 1 na YouTubeu nudi azurne sazetke utrka, kvalifikacija i treninga, kao i kreativni, te
zabavni sadrzaj koji se kasnije moze prilagoditi raznim formatima na druStvenim mrezama

(Youseff, 2023: 24).

Za stvaranje nesto dramatic¢nijeg okruzenja, Formula 1 je u svoj rebranding takoder ukljucila
suradnju s Netflixom, kreiraju¢i doku-seriju Drive to Survive. Serija prikazuje dogadaje iza
kulisa, drame koje se dogadaju u timovima, te teret s kojima se svaki voza¢ mora nositi, bilo u

okvirima privatnog zivota ili profesionalnim duznostima (Dumi¢-Kambicek, 2022: 35).

Iz navedenog se moze zakljuciti kako je rebranding Formule 1 ozbiljno shvaéen pothvat koji
je pruzio jednu potpuno drugaciju perspektivu o medijskoj pokrivenosti sporta. Primjenom
alata za digitalnu komunikaciju, Formula 1 nastoji pribliZiti dozivljaj sporta publici, te ujedno
stvoriti odanu bazu obozavatelja, koja se uz aktualne tehnologije moze poblize povezati sa

sportom, vozacima, te kulturom uz koju se asocira moto-sport.

Od svih alata koristenih u rebrandingu Formule 1, druStveni mediji najavili su jedno novo
poglavlje sportsko-medijskih odnosa, kao i odnosa izmedu organizacije i oboZzavatelja.
Primjena drustvenih medija omoguc¢ila je bolju interakciju javnosti, razvoj jedinstvenih odnosa
u digitalnim zajednicama, te njegovanje dvosmjerne komunikacije, koja moZe nastati u
komunikaciji javnosti s ¢elnim organizacijama i vozacima, ili u komunikaciji unutar zajednice
obozavatelja (Youseft, 2023: 15). Upravo se zbog toga sljedece poglavlje posvecuje glavnim

akterima koji daju svoj doprinos kroz komunikaciju na drustvenim medijima.
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4. Akteri drustvenih medija u Formuli 1

4.1. Drustveni mediji: Glavni adut rebrandinga Formule 1

Razvoj drustvenih medija u 21. stolje¢u posljedica je, i u neku ruku priznanje,
ubrzanog usavrSavanja novih tehnologija koje se afirmiraju pod utjecajem globalizacije.
Drustveni mediji ujedinili su svijet, omogucuju¢i komunikaciju bez obzira na drzavu u kojoj
se netko nalazi, ili neka druga geografska ogranic¢enja koja su prije postojala. Prenesemo li
ovakve prednosti na primjer Formule 1, nije iznenadujuée kako su upravo drustveni mediji
postali odgovorni za jo§ veéu popularizaciju sporta, priblizavaju¢i vozafe 1 timove
oboZavateljima diljem svijeta. Pracenost Formule 1 preko besplatnih 1 lako dostupnih
drustvenih medija primjer je izuzetno uc¢inkovite komunikacijske strategije koja je olaksala i
povecala doseg, stvaraju¢i nove obozavatelje svakoga dana, te istovremeno osigurala plodno
podrucje za sponzore koji iskoriStavaju ovakvu medijsku pokrivenost za prodaju svojih

proizvoda i usluga (Palermo, Delaine, 2023: 26-27).

Preuzimanje Liberty Medie rezultiralo je promjenom pristupa u komunikaciji Formule 1 s
javnoS¢u. Reduciranjem restrikcija vezanih uz prava koriStenja medijskog sadrzaja
organizacije, Formula 1 je otvorila vrata vozafima i timovima, pruzaju¢i im mogucénost
slobodnog koristenja sadrzaja za promociju vlastitog imidza (medium.com, 2021). Ovakvom
otvorenom komunikacijom putem drustvenih medija, Formula 1 je odlucila strateski ojacati

svoju online prisutnost, stvarajuci veci interes medu pratiteljima ovog sporta.

Potrebno je napomenuti kako uloga drustvenih medija u Formuli 1 nije sekundarne prirode.
Bolje rec¢eno, koristenje drustvenih medija nije samo jedan mali dodatak u komunikaciji
organizacije, ve¢ je esencijalni dio strategije kojom Formula 1 nastoji odrzati i povecati
ukljucenost javnosti u pracenje sporta. Osim toga, druStveni mediji privlacni su za timove 1
vozace ponajviSe zbog stvaranja partnerstva i suradnje sa sponzorima koji im donose profit
kroz oglasivacke aktivnosti (medium.com, 2021). Upravo se zbog toga javlja apel na stvaranju
informativnog, zabavnog i vrijednog sadrzaja koji moze privuci publiku, a samim time i

osigurati profit vozac¢ima, timovima i ¢elnoj organizaciji.
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A da implementacija drustvenih medija nije bila uzaludna dokazuju i podaci koji ¢e se
analizirati u nastavku rada. I$¢itavanjem podataka iz sluzbenih izvjestaja Formule 1 prikazat
¢e se utjecaj koji su drustveni mediji imali na vra¢anje popularnosti i gledanost sporta. Osim
toga, za detaljniji prikaz ovakve ucinkovite komunikacije, izdvojit ¢e se kljucni akteri koji
doprinose jacanju online prisutnosti, ¢ine¢i Formulu 1 popularnijim sportom iz godine u
godinu. U glavne aktere, uz Formulu 1 kao ¢elnu organizaciju, se takoder ubrajaju timovi,
vozaci, sponzori i javnost, ¢ija ¢e komunikacija biti zasebno analizirana u narednim

poglavljima ovoga rada.

4.2. Brojevi iza angaimana drusStvenih medija u Formuli 1

4.2.1. Drasti¢ni porast popularnosti u sezonama 2020. i 2021.

Implementacija drustvenih medija u revitaliziranu komunikacijsku strategiju Formule
1 se pokazala iznimno uspjesnim potezom. Sezone 2020. i 2021. posebno su se istaknule u
digitalnom angaZmanu organizacije, ¢ije su aktivnosti na druStvenim medijima, uz ionako
uzbudljiv splet okolnosti na utrkama, vratile popularnost i ponovo etablirale Formulu 1 u uzi

rang globalno najpracenijih sportova.

Popularnost Formule 1 posebno je nastupila sezone 2020. Kreiranjem sadrzaja na drustvenim
mrezama kao §to su Facebook, Instagram, X (Twitter) i YouTube, Formula 1 je u 2020. godini
postala druga najbrze rastuca sportska organizacija na digitalnim platformama, s porastom
pratitelja od 36 % i povecanjem pregleda videozapisa od 47 % u usporedbi s 2019. godinom.
S preko 35 milijuna ukupnih pratitelja 1 gotovo 5 milijardi pregleda videozapisa, nema sumnje
kako je Formula 1 utemeljila svoju prisutnost u digitalnom okruzenju, stvarajuc¢i povoljne

uvjete za razvoj u nadolaze¢im sezonama (formulal.com, 2021).

Kada se u obzir uzme stopa ukljucenosti (eng. engagement rate) na Facebooku, Twitteru i
YouTubeu, Formula 1 je zabiljezila porast od 99 %, odnosno uklju¢enost od 810 milijuna
korisnika na navedenim druStvenim mrezama, ¢ime se, usporedujuci druge sportske
organizacije, uvjerljivo postavila na prvo mjesto. Porast u tzv. engagement rate-u od 99 %
uvelike premasuje Bundesligu i UFC na drugom i tre€em mjestu, koji biljeze porast od 48 %
(formulal.com, 2021).
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Ipak, potrebno je naglasiti kako se ova metrika ne smije izjednaCavati s ukupnim brojem
pratitelja. Prema podacima iz 2021., Formula 1 je bila sedma najpracenija sportska
organizacija, s 41 milijuna pratitelja, Sto nije ni priblizno NBA-u, ¢iji sluzbeni profili na
druStvenim mrezama zbrajaju 208 milijuna pratitelja (isportconnect.com, 2021). Iako Formula
1 ne doseze zbroj pratitelja kao i ostale sportske organizacije, njezina ukljucenost u javni

diskurs na drustvenim medijima je puno veca.

Upravo je takav na¢in komunikacije primarna funkcija zbog koje drustveni mediji uopce
postoje. Lajkanje objava, dijeljenje sadrzaja, reagiranje na live-stream video formate, ili
kreiranje bilo kojeg drugog oblika povratne informacije je, prema Taprialu i Kanwaru (2012:
28) srz definicije drustvenih medija, koji su promijenili na¢in komunikacije organizacija,
zajednica 1 individualaca. U tom se pogledu stopa ukljuenosti smatra znatno vaZznijim
indikatorom uspjesnosti od samog broja pratitelja na odredenoj digitalnoj platformi, zbog kojeg
Formula 1, bez obzira na manji broj pratitelja od svojih konkurenata, ponovo izlazi kao

apsolutni pobjednik u komunikaciji preko druStvenih medija.

Kao produzetak djelovanja na druStvenim medijima, Formula 1 je 2020. godine takoder
pokrenula svoj podcast, Beyond The Grid, koji u goste poziva aktualne vozace Formule 1,
veterane moto-sporta, te predstavnike timova i celnih organizacija, ne bi li sluSateljima
podijelili nezaboravne trenutke u svojim karijerama, dogadanja iza kulisa i ambicijama za
nadolazece sezone. Beyond The Grid je, s preko 14 milijuna slusanja u 2020. godini, postao
najslusaniji moto-sport podcast u SAD-u, Ujedinjenom Kraljevstvu, Australiji i Kanadi
(formulal.com, 2021). Iako se podcast kao medijska forma smatra novim medijem, a ne
druStvenim (marketingprofs.com, 2008), potrebno je napomenuti kako se podcast Formule 1
prenosi preko YouTubea, zbog Cega se, u neku ruku, i smatra produzetkom djelovanja na

drustvenim medijima.

Da uspjeh u sezoni 2020. nije bio samo slucajnost za Formulu 1 dokazala je i joS uspjeSnija
2021. godina. Broj pratitelja na druStvenim mrezama porastao je za dodatnih 40 % u usporedbi
s 2020. godinom, pregledi videozapisa porasli su za 50 %, a ukupna stopa ukljucenosti
eskalirala je za 74 %. Drugim rije¢ima, Formula 1 je 2021. godine imala 49,1 milijuna pratitelja
na drustvenim mrezama, preko 7 milijardi pregleda videozapisa, te je, oborivsi vlastiti rekord
iz 2020., dodatno osigurala prvo mjesto medu konkurentima po stopi ukljucenosti, s ukupnih

1,5 milijardi korisnika koji su doprinijeli u dijeljenju, lajkanju, kreiranju sadrzaja ili su bili
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aktivni u nekom drugom obliku digitalne interakcije povezane s Formulom 1 (formulal.com,

2022a).

Potrebno je napomenuti kako se popularnost Formule 1 prosirila i na kineske drustvene mreze,
s jakom digitalnom prisutno$¢u na drustvenim mrezama kao $to su Weibo, WeChat, Toutiao i
Douyin. Porast pratitelja na 2.7 milijuna biljezi porast od 39 % u usporedbi s 2020. godinom
(formulal.com, 2022a). Ovime je Formula 1 prosirila svoje vidike i na trziSta koja su se
naizgled cinila nedostizna, kreirajuci interaktivni sadrzaj koji globalno povezuje sve

obozavatelje ovog sporta.

4.2.2. Global Fan Survey 2021.

Sezona 2021. je za Formulu 1 zasigurno bila jedna od uspjesnijih, djelomice zbog
digitalnog angazmana koji je nakon godina ulaganja urodio plodom, a djelomice zbog nikad
napetije sezone, u kojoj se borba za naslov prvaka svela na posljednji krug posljednje utrke u

Abu Dhabiju.

Ovakav uspjeh najbolje je prikazalo izvjeS¢e koje je Formula 1, u suradnji s Nielsen Sportsom,
objavila krajem sezone 2021. U izvjeS¢u su prikazani rezultati globalne ankete, u kojoj je
sudjelovalo 167 000 ljudi iz 187 drzava. Anketa je provedena kako bi se evidentirao porast
popularnosti Formule 1 kao branda, usporedujuci sezonu 2021. sa sezonom 2015., tijekom
koje je Formula 1 prozivljavala krizu i pad popularnosti, te sezonom 2017., kada je Formula 1
zapocela s novom komunikacijskom strategijom koja je nastala kao posljedica rebrandinga
(Burrows et al., 2021: 6). Za potrebe ovoga rada, posebna pozornost bit ¢e posvecena
rezultatima vezanima uz angazman Formule 1 na drustvenim medijima, ali 1 povezanost takvog

angazmana na porast gledanosti sporta.

Rezultati ankete pokazuju kako je X (Twitter) najposjecenija drustvena mreza, te je kao takva
primarna digitalna platforma za informiranje o novostima u Formuli 1. Cak 40 % ispitanih
redovno koristi ovu drustvenu mrezu, 7 % viSe nego 2017. godine. Instagram, iako nije
najposjeceniji, biljezi najbrzi rast u periodu izmedu 2017. 1 2021. godine, s porastom aktivne
publike sa 17 % na 37 %. Osim toga, za demografsku skupinu u dobi od 16 do 24 godine,
Instagram je vodeca druStvena mreza (Burrows et al., 2021: 31). Drugim rije¢ima, obje

druStvene mreze mogu se predstaviti kao vodece ako se izdvoji njihova specifi¢na funkcija. X
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je, primjerice, prvi izbor za crpljenje informacija koje kruze u svijetu Formule 1, dok je

Instagram vode¢i medu mladim obozavateljima ovog sporta.

Doticuci se mladih pratitelja Formule 1, potrebno je napomenuti kako je poveéanje angazmana
mladih generacija godinama bio izazov za Formulu 1. SreCom, implementacijom strategije na
digitalnim platformama, poput prisutnosti na Instagramu, te pokretanjem projekata kao Sto je
Netflixova mini-serija Drive to Survive, popularnost Formule 1 eskalirala je medu mladima, a
posebice kod Zenskog roda. Zahvaljujudi internetu i drustvenim medijima, danas svatko moze
postati obozavatelj Formule 1 (Burrows et al., 2021: 6). Bolje re¢eno, Formula 1 je s novom
komunikacijskom strategijom probudila interes kod onih demografskih skupina koje prije nisu
pokazivale zelju za pra¢enjem sporta, ¢ime je ucinkovitost digitalnog angazmana Formule 1

dosla do jos jaceg izrazaja.

Ipak, popularizacija sporta na digitalnim platformama loSije je utjecala na pokrivenost Formule
1 u tradicionalnim medijima. Samo 5,2 % ispitanih se o Formuli 1 i dalje informira preko
novina, a 4.9 % preko specijaliziranih F1 ¢asopisa. Televizijsko pracenje Formule 1 takoder je
na silaznoj putanji. Za razliku od 2017. godine, kada je televizijske prijenose utrka pratilo oko
70 % ispitanika, u 202 1. godini takav se broj smanjio na 30 %. Ipak, potrebno je naglasiti kako
se ovaj podatak odnosi iskljuc¢ivo na besplatne televizijske prijenose na sportskim kanalima,
koji su otkupili prava od Formule 1. Promatra li se televizija u kontekstu televizije na preplatu,
kao neovisne digitalne platforme, tada je ona, s F1 internetskim stranicama, dominantan medij
za pracenje Formule 1 (Slika 2). Cak 50 % ispitanih redovito prati utrke preko televizije na
pretplatu (F1TV), te pristupa sadrzaju na srodnim internetskim stranicama (Burrows et al.,
2021: 30-31). Na temelju ovih podataka uvida se sve veca prisutnost digitalnih medija, koji su
kroz period od nekoliko godina postupno zamijenili pokrivenost sporta u tradicionalnim
medijima; drustveni mediji 1 internetski portali sluze kao supstitucija za novine i F1 Casopise,
a besplatni prijenosi na sportskim kanalima zamijenjeni su televizijom na pretplatu, ¢ime

medijske kuce sve manju igraju ulogu posrednika u prijenosu sadrzaja.
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Slika 2. Graficki prikaz pracenosti Formule 1 kroz razlicite medije (2005.-2021.).

Izvor: Burrows et al., 2021..

Iako je, prema podacima, televizija na pretplatu je dominantan medij za pracenje Formule 1,
ne smije se zanemariti vaznost drustvenih medija, koji zadrzavaju interes javnosti u periodima
kada se utrke ne odrzavaju. lako je upotreba drustvenih mreza nesSto slabija nakon trkaceg
vikenda, ¢ak 35 % ispitanika i dalje intenzivno koristi drustvene mreze za interakciju, pracenje
novosti 1 kreiranje sadrzaja vezanog uz Formulu 1 (Burrows et al., 2021: 34). Bolje receno,

drustveni mediji preuzimaju ulogu dominantnog kanala u pauzama izmedu trkacih vikenda.

Upravo je zadrzavanje interesa javnosti karakteristika koju mediji mogu amplificirati u
prenosenju i izvjeStavanju odredenog sporta. ObjaSnjenje za ovakvu pojavu moZze se razjasniti
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samom prirodom sporta, koja je, unato€¢ poznatim pravilima, i dalje nepredvidiva. Ova
nepredvidivost potice medijski diskurs raspravama i predodzbama rezultata prije odrzavanja
dogadaja, da bi nakon sportskog dogadaja te iste predodzbe posluzile kao polazisna tocka za
komentiranje rezultata i obrazloZenje onih koji sudjeluju u diskursu (Eco, 1986, prema Rowe,
2004: 32). Drugim rije¢ima, mediji su uspjesni u stvaranju znatizelje, drze¢i publiku u
neizvjesnosti sve do samog pocetka sportskog dogadaja, te poticuci jednak angazman i nakon
odrzanog dogadaja. Medijsko praéenje sporta se takoder moze usporediti sa scenarijom opere,
dramati¢nim 1 napetim spletom okolnosti na koje su gledatelji ionako pripremljeni, ali, za
razliku od opere, s mogu¢noscu neocekivanog preokreta, koji u periodima nakon dogadaja
moze stvoriti medijske skandale (Harriss, 1990, prema Rowe, 2004: 32). Jednostavnije receno,
gol u sudac¢koj nadoknadi, laZiranje knock-outa u boksu, ili, u slu¢aju Formule 1, kontroverzna
odluka u zadnjem krugu utrke koja je promijenila vodstvo i omogucila Maxu Verstappenu prvi
naslov prvaka, su primjeri neizvjesnosti koji bude jo§S veéi interes u javnosti, odrzavajuci

medijsku konzumaciju i u periodima nakon sportskog spektakla.

Imaju¢i na umu ovakav potencijal medija, nije iznenadujuce kako je interes na drustvenim
mrezama prisutan i nakon odrzanog trkac¢eg vikenda. Osim toga, sveprisutnost sadrzaja na
digitalnim platformama takoder se moze povezati sa sve konzistentnijom gledano$¢u utrka.
Prema rezultatima ankete iz 2021. godine, gotovo 85 % ispitanika gleda vise od 13 Grand
Prixeva po sezoni, za razliku od 2015. godine, kada je takvu gledanost biljezilo oko 60 %
ispitanih (Burrows et al., 2021: 34). Uz to, javnost je voljna izdvojiti viSe vremena za gledanje
cijele utrke; ¢ak 90 % ispitanih gleda cijelu utrku, a 60 % ispitanih izdvaja vrijeme za gledanje

analiza 1 intervjua prije i nakon utrka (Burrows et al., 2021: 32).

Iz navedenog se moze zakljuciti kako implementacija drustvenih medija u komunikacijsku
strategiju Formule 1 ima dvojaku funkciju. Prva funkcija sluzi za odrzavanje interesa u
periodima bez trkacih vikenda, prilikom kojih se poti¢e neizvjesnost za nadolazece utrke,
promjene u timovima 1 mogucim ishodima koji bi utjecali na sezonu. Uz to, drustveni mediji
takoder pokrivaju i aspekt nakon utrka, kada prijasnje rasprave ponovo dolaze u prvi plan, ali
ovoga puta kao pozadina za okolnosti koje su se zbile tijekom utrke. Druga funkcija drustvenih
medija bila bi povecana gledanost samih trkac¢ih vikenda. Na temelju podataka jasno se uvida
razlika u gledanosti prije i nakon implementacije drustvenih medija, uz novitet televizije na

pretplatu, koja nudi gledanje sadrzaja poput analiza i intervjua vozaca.
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Jednostavnije receno, drustveni mediji sprijecili su oscilacije u pracenosti Formule 1, koje bi
najvise dolazile do izraZzaja u periodima nakon odrzanog trkac¢eg vikenda. Nagli porasti i padovi
interesa ublazeni su sve intenzivnijom medijskom pokrivenosc¢u na drustvenim mrezama, ¢ime
su obozavatelji ovog sporta konstantno u dodiru s novostima i promjenama, koje ih odrzavaju

azurnima, te koje bude u njima jos vecu Zelju za pra¢enjem nadolazec¢ih dogadaja u sezoni.

Implementacija drustvenih medija u Formuli 1 preokrenula je sport na bolje. Ve¢i angazman
publike, odrzavanje interesa kroz cijelu sezonu, te detaljniji uvid u sve dogadaje na trka¢im
stazama i izvan njih ucinili su ovaj sport jednim od boljih primjera koristenja drustvenih medija

kao dio rebrandinga organizacija.

U nastavku rada zasebno ¢e se prikazati metode komunikacije aktera Formule 1; od Formule 1
kao krovne organizacije, vozaca 1 timova, pa sve do javnosti 1 sluZbenih partnera, koji medijski

prostor unutar Formule 1 prepoznaju kao jedinstvenu priliku za promicanje svog branda.

4.3. Komunikacija aktera Formule 1 kroz drustvene medije

Komunikacija preko drustvenih mreza u potpunosti je promijenila navike gledanja i
pracenja sporta. Palermo i Delaine (2023: 14) navode kako je nekada televizijski prijenos bio
kljucan izvor informacija, te je kao takav bio glavni medijski kanal preko kojeg se sport mogao
prikazivati i promovirati. [ako su televizijski prijenosi i dalje prisutni, danas se znatno veci apel
postavlja na koristenje drustvenih medija, koji priblizavaju sport obozavateljima, nude¢i im
pritom mogucnost participacije unutar digitalnog diskursa. Bolje re€eno, pojava druStvenih
medija ucinila je pracenje sporta znatno kompleksnijim procesom, u kojem tradicionalni

prijenosi postaju samo jedan od brojnih segmenata ukljucenosti obozavatelja u odredeni sport.

Formula 1 se tu moze uzeti kao gotovo savrSen primjer. Priroda ovog sporta sama po sebi
oteZava priblizavanje doZivljaja gledateljima. Dozivljaj kojeg Formula 1 moZe ponuditi svojim
obozavateljima se nekada najbolje mogao iskusiti odlascima na utrke. Danas su takve
okolnosti, zbog odrzavanja utrka diljem svijeta i poskupljenja karata, znatno otezane. Ono §to
drustveni mediji omogucuju je nikad bolji uvid u sve detalje sporta, iskustva vozaca, strategije
1 trenutke koji se dogadaju iza kulisa, a sve to iz udobnosti vlastita doma, odnosno koriStenjem
drustvenih medija na mobilnim uredajima (Palermo, Delaine 2023: 15). Drugim rije¢ima,

drustveni mediji priblizavaju one dozivljaje koje televizijski prijenosi, pa ¢ak i gledanje utrke
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uzivo, ne mogu pruziti. Osim toga, koristenje druStvenih medija samo je po sebi i jeftinija
opcija, a kratki formati sadrzaja u potpunosti su se prilagodili potrebama obozavatelja, koji

traze jednostavan, brz i zabavan nacin za informiranje o sportu.

Iz navedenog se moze zakljuciti kako su drustveni mediji ostavili znac¢ajnog traga na medijsku
pokrivenost sporta. Oni su sastavni element komunikacije timova, sportasa, krovnih sportskih
organizacija, ali i partnera koji koriste medijski prostor za promociju vlastitih usluga. Hull i
Abeza (2021: 14) isticu kako je jedna od glavnih prednosti ovakve komunikacije moguénost
da svaki od navedenih aktera djeluje na drustvenim medijima tako da ispuni vlastite interese,

u kojima sport predstavlja zajednicku dodirnu tocku.

Tako Ce, primjerice, prosjecni obozavatelj Formule 1 pratiti svoj omiljeni tim, najdraze vozace,
ili ¢ak sponzore koji su takoder prisutni na druStvenim mrezama. Svi ovi akteri povezani su s
Formulom 1, te istovremeno ispunjavaju vlastite ciljeve u komunikaciji kroz druStvene medije;
timovi promoviraju svoj trkaci identitet, vozaci jacaju svoj osobni brand, a partneri, poput
Heinekena ili Pirellija, vezu asocijacije koje se kasnije mogu manifestirati na potrosackoj razini

svih koji prate Formulu 1.

Svakako je potrebno naglasiti potencijal koji druStveni mediji imaju za ostvarivanje u€inkovite
umrezene komunikacije (eng. network communication). Smith (2009: 267) tvrdi kako se
umrezena komunikacija temelji se na poticanju diskursa medu korisnicima, prilikom koje oni
sami promoviraju brand, sport, proizvod 1 sl. Ovakav koncept istie kako je komunikacija
korisnika prema korisnicima (C2C) ucinkovitija od komunikacije organizacije prema
korisnicima (B2C). Bolje receno, karakteristike drustvenih medija omogucavaju izmjenu
iskustava 1 stajalista medu korisnicima, ¢ime dolazi do indirektne promocije odredenog branda

i njegove povecane pokrivenosti u digitalnom okruzenju.

Umrezena komunikacija ide i korak dalje s pojavom tzv. viralnog marketinga kojeg drustveni
mediji mogu potencirati. Viralni marketing se, prema Smithu (2009: 268) moze definirati kao
bilo koja marketin§ka poruka koja je kreirana s ciljem prijenosa informacije od jednog
korisnika prema drugom. Bas poput virusa, ako se poruka nade u odgovaraju¢em okruzenju,
postoji velika Sansa da se pusStena informacija jako brzo prosiri trziStem. Drustveni mediji ovdje
sluze kao alat za promicanje takvog oblika komunikacije, zbog ¢ega je krovnoj organizaciji,
poput Formule 1, dovoljno objaviti samo jednu Sokantnu vijest, koja se potom lanc¢anom

reakcijom komunicira na drustvenim mrezama.
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Kao primjer viralne komunikacije istie se prelazak Lewisa Hamiltona iz Mercedesa u Ferrari.
Bilo je dovoljno samo nekoliko objava koje su pokrenule lavinu reakcija i misljenja na
drustvenim mrezama. U vrlo kratkom periodu svoje misljenje o ovom prelasku dali su vozaci,
bivsi vozaci, Sefovi timova 1 brojni medijski stru¢njaci, koji su ve¢ poceli nagadati koji bi vozac
mogao potpisati za Mercedes (skysports.com, 2024). lako bi se ovakva vijest i bez prisutnosti
drustvenih medija brzo prosirila javnoscu, ono sto drustveni mediji omogucuju jest slobodno
izrazavanje misljenja i stajaliSta brojnih obozavatelja sporta. Ovim se putem diskusije o
temama vezanih uz Formulu 1 zadrzavaju i bez znacajnog angazmana trkacih momcadi ili
Formule 1 kao krovne organizacije. Bolje receno, javnost je ta koja dijeli sadrzaj, generira novi
sadrzaj, te stvara neprekidan slijed informacija koje zadrZavaju diskusiju u digitalnom

okruzenju.

U nastavku rada posebno ¢e se prikazati komunikacija svih aktera povezanih s Formulom 1.
Ovi akteri nezaobilazni su za promicanje sporta preko drustvenih medija, te su kao takvi jednih

od klju¢nih razloga zbog kojeg popularnost sporta raste iz sezone u sezonu.

4.3.1. Drustveni mediji i komunikacija Formule 1

Formula 1 kao sportska-upravna organizacija smatra se temeljem za pocetak bilo koje
komunikacije s obozavateljima ovog sporta. Bez obzira na to koji tim ili vozace podrzavali,
fanovi ¢e pokazati svoj angazman pracenjem sluzbenih profila Formule 1, bilo da je rije¢ o
Instagramu, TikToku, YouTubeu, ili nekoj drugoj drustvenoj mrezi. Upravo se kroz kreiranje
sadrzaja na drustvenim mreZama nastoji zadrzati uklju¢enost publike u aktualnosti sporta, te
potaknuti interes za nadolazeée utrke. Zbog toga je cilj Formule 1 prilagoditi se potrebama
trziSta, stvarajuci tzv. digitalni otisak koji ¢e pogurati organizaciju, a samim time 1 sport, u sam
vrh popularnosti i globalne pracenosti. Posebna pozornost posvecuje se stvaranju sadrzaja koji
je zanimljiv za sve demografske skupine, sadrzaja koji potice interakciju, te sadrzaja koji
prikazuje isjeCke koji nisu bili zapazeni na utrci, a jednako su vrijedni prikazivanja

(brandvm.com, 2024).

Kategorizacija sadrzaja na drusStvenim mrezama nije novost kada je u pitanju komunikacija
sportskih timova i organizacija. Hull i Abeza (2021: 15) na primjeru sluzbenog profila americke

bejzbolske lige (MLB- Major League Baseball) prikazuju podjelu sadrzaja u glavne 4
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kategorije: ispunjavanje poslovnih ciljeva, poput prodaje karata i sportske robe, prikazivanje
sportske akcije, poput najboljih isjecaka igre, donatorske aktivnosti, poput posjeta bolnicama,

1 objave koje nisu izravno povezane s bejzbolom kao kategorija za sebe.

Sli¢no bejzbolskoj ligi, Formula 1 svoju komunikaciju takoder dijeli na nekoliko kategorija.
Toc¢nije, Formula 1 svoju komunikaciju na druStvenim mreZama razvrstava na dvije faze;
period izmedu utrka i period za vrijeme trka¢eg vikenda. Na primjeru prvog vizuala, koji je
preuzet za vrijeme utrke u Kini (Slika 3), jasno se uvida kako se sve objave fokusiraju na
zbivanja preko trkaceg vikenda. Objave prikazuju isjecke intervjua vozaca, koje gledatelji
najcesce preskoce za vrijeme prijenosa uzivo, najbolje trenutke utrke, radijsku komunikaciju
vozaca s timom, te objave vezane uz promociju, tj. ambasadorstvo samog sporta, primjerice,
susret poznatih kineskih sportaSa s vozacima. Sadrzaj na druStvenim mreZama cCesto se
objavljuje vec¢ za vrijeme utrke, kako bi oboZavatelji koji nemaju pristup prijenosu bili u toku
s aktualnostima koje se zbivaju na utrci. Objavljivanjem multimedijskog sadrzaja, koji
ukljucuje fotografije, videozapise i statisticke grafike, Formula 1 nastoji Sto vise pribliziti
gledateljstvo (digitalsport.co, 2018). Osim toga, sadrzaji kratkog formata odli¢ni su za publiku
koja se zeli prisjetiti najboljih trenutaka utrke u periodima nakon trkaceg vikenda, bez trazenja
repriza na nesluzbenim stranicama za streaming, ili nasumic¢nih odabira YouTube videa koji su
cesto dulji, te koji zahtijevaju viSe vremena kako bi se pronaSao bas onaj trenutak kojeg netko

zeli pogledati.
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Slika 3. Prikaz sluzbenog Instagram profila Formule 1 za vrijeme trkaceg vikenda.

Izvor: instagram.com, 2024a.

Ono $to drustveni mediji posebno isticu kao svoju karakteristiku je moguénost interaktivnosti,
a upravo za vrijeme trkac¢eg vikenda ta osobina digitalne komunikacije dolazi do izrazaja. U
svojoj rubrici Driver Of The Day , gledatelji Formule 1 daju svoj glas u odabiru vozaca koji se
za vrijeme utrke najviSe dokazao, bilo u vjeStinama pretjecanja, voznji po teSkim vremenskim
uvjetima, ili zadrzavanju svoje pozicije unatoC utrkivanju u znatno sporijem vozilu
(formulal.com, 2024a). Gledatelji svoj glas mogu dati preko sluzbene internetske stranice, a
glasovanje traje do samog kraja utrke. Driver Of The Day jos je jedan od pokazatelja koliko
drustveni mediji mogu pribliziti sport obozavateljima Formule 1. Ova rubrika posvecena je
svima onima koji istinski cijene sustinu moto-sporta, te koji razumiju kako onaj koji pobijedi

ne mora nuzno biti najbolji na stazi. Ovakva interakcija s javnoSéu dokazuje koliko je
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angazman s publikom bitan, te je ujedno posveta svim vozac¢ima koji nisu u stanju pobjedivati,

ali koji se jednako trude da bi dosli do svakog boda za svoj tim.

Nesto drugacija komunikacija na drustvenim mrezama prisutna je u periodima izmedu trkac¢ih
vikenda. Na primjeru priloZenog vizuala (Slika 4), koji je preuzet prije odrZzavanja utrke u Kini,
moze se primijetiti drugaciji stil komuniciranja s javnoscu. Umjesto intervjua i isjeCaka od
prethodne utrke, prikazuju se isjecci prijasnjih utrka u Kini, primjerice zadnje Schumacherove
pobjede za Ferrari 2006. godine. Ovakve vrste objava nisu slu¢ajnost. Formula 1 nastoji stvoriti
sadrzaj i potaknuti angazman starijih demografskih skupina, posebice milenijalaca, koje su
pomno pratile utrke Formule 1 i prije pojave drustvenih medija (brandvm.com, 2024).
Navedeni stil komunikacije pokazuje kako je Formuli 1 stalo do stvaranja $to Sireg interesa za
sport, ¢ak 1 za one koji su prisvojili koriStenje drustvenih medija u kasnijoj adolescenciji, za

razliku od generacije Z, koja je uz nju vezana od same mladosti.
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Slika 4. Prikaz sluzbenog Instagram profila Formule 1 prije trkaceg vikenda.

Izvor: instagram.com, 2024b.

Osim tipova objava koje bude nostalgiju medu obozavateljima, takoder se mogu pojaviti tzv.
re-postovi, objave vozaca koje se ponovo objavljuju na sluzbenom profilu Formule 1. To moze
ukljucivati izjave i aktivnosti vozaca u slobodno vrijeme izmedu utrka. Iz primjera priloZzenog
vizuala (Slika 2) moze se primijetiti odlazak vozaca Alexandra Albona u zooloski vrt za vrijeme
boravka u Kini. Voza¢ na sebi ima kacigu s uzorkom pande, ¢ime promovira kinesku kulturu 1

zivotinjski svijet karakteristican za to podneblje (sbnation.com, 2024).

Periodi izmedu utrka daju priliku za promoviranje i ostalih aktivnosti koji nisu izravno vezani
za nadolazecu utrku. Ova je faza komunikacije zato prilika za promociju vrijednosti sporta,
proizvoda i usluga sluzbenih partnera Formule 1, te drustveno odgovornog poslovanja, Ciji ¢e

se sadrzaj pokriti u kasnijim poglavljima ovoga rada.

Potreba za koriStenjem drustvenih medija u sportu javila se kao reakcija na kompetitivno

trziste, u kojem se svaka organizacija nastoji izboriti za Sto vecu digitalnu izloZzenost. Charon
31



(2011, navedeno u Palermo, Delaine, 2023: 16) naglasava kako je period rapidne digitalizacije
naglasio dinamiku trziSta u kojem prevladava stigma "biti viden, ili biti zaboravljen",
aludirajuc¢i pritom na glavnu prednost drustvenih medija, a to je javnost. Javnost je ta koja
neprekidno konzumira i stvara nov sadrzaj, te koja privlaci nove ¢lanove u digitalni diskurs.
Digitalna zajednica tu postaje nesluzbeni ambasador organizacije, Sto dugoro¢no donosi profit
1 uspjeh branda. Mnoge organizacije su to prepoznale na vrijeme, bas kao i sportske
organizacije. Drugim rije¢ima, brandovi koji prepoznaju potencijal drustvenih medija mogu
do¢i do uspjeha, dok oni koji ga svjesno zanemaruju, mogu biti zaboravljeni u gomili

informacija koje kruze u digitalnom svijetu.

Formula 1 je potrebu za digitalnim angazmanom prepoznala u trenutku kad je on bio
najpotrebniji, u periodima pada gledanosti 1 popularnosti kojem je prethodilo konzervativno
stajaliSte Bernie Ecclestonea. Sre¢om za Formulu 1, digitalni angazman organizacije rezultirao

je vra¢anjem sporta u sam vrh globalne popularnosti.

Naravno, ovakav se uspjeh ne moze pripisati samo Formuli 1 kao krovnoj organizaciji, vec i
timovima 1 vozacima, ¢iji je doprinos na druStvenom mrezama jednako bitan za popularnost
sporta. U narednim poglavljima analizirat ¢e se njihova komunikacija i1 aktivnosti koje privlace

sve vece baze obozavatelja.

4.3.2. Drustveni mediji i komunikacija momcadi Formule 1

Drustveni mediji uspjesno su se uklopili u komunikacijsku strategiju globalno
popularnih sportskih organizacija. Ono §to je potrebno naglasiti, prema Gadiraju (2016: 42),
jest da upravo takva strategija ostvaruje jedan od glavnih poslovnih ciljeva sportske
organizacije, a to je stvaranje lojalne baze obozavatelja. Obozavatelji sporta uzivaju biti dio
svega Sto njihov omiljeni klub, tim 1 sportska franSiza predstavljaju. Bolje receno, temeljne
vrijednosti sportske organizacije mogu se jos vise naglasiti komunikacijom preko drustvenih

medija, a upravo su obozavatelji ti koji mogu prigrliti takve vrijednosti u svojoj svakodnevici.

To je jedan od razloga zbog koje je komunikacija timova Formule 1 od klju¢ne vaznosti za
promicanje samih brandova koji sudjeluju u natjecanju, ali i za promociju Formule 1 kao

najpopularnijeg moto-sporta.
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Kako bi se prikazao doprinos kojeg su timovi Formule 1 pruzili u digitalnoj sferi, Delaine 1
Palermo (2023: 18) proveli su istrazivanje koje usporeduje aktivnost timova na drustvenim
mrezama na Facebooku 1 Instagramu. U istrazivanju su se analizirale objave i komentari svih
10 timova Formule 1, to¢nije, 571 objava 1 96 901 komentar na Facebooku, te 540 objava 1207

383 komentara na Instagramu.

Cilj istraZivanja bio je prikazati koliko se aktivnost timova na druStvenim mreZama usuglasila
s novim vrijednostima rebrandinga Formule 1, koja je kao prioritet postavila jacanje medijske
vidljivosti i Sirenje zajednice obozavatelja koji doprinose angazmanu timova na drustvenim
mrezama. Osim toga, istrazivanje je nastojalo dokazati poveznicu izmedu uspjesnosti timova

kroz utrke 1 njihove popularnosti na drustvenim mreZama (Palermo, Delaine, 2023: 18).

Od svih timova koji sudjeluju u natjecanju, najvecu bazu pratitelja na druStvenim mrezama
imaju Ferrari 1 Mercedes. Palermo i Delaine (2023: 19) navode kako je razlog tome povijesna
vaznost 1 kulturna prepoznatljivost brandova, koji su Cesto popularniji od samoga sporta, a

njihov angazman na drustvenim mreZzama dodatno amplificira te vrijednosti.

Ipak, potrebno je izdvojiti kako su timovi poput Ferrarija, Mercedesa i Aston Martina aktivniji
na Facebooku, za razliku od mladih timova, koji preferiraju ¢es¢u aktivnost na Instagramu.
Tako je, primjerice, u prvom kvartalu 2021. godine, Mercedes objavio ¢ak 109 objava na
Facebooku, te samo 69 na Instagramu. Tim koji se pokazao Mercedesovim opakim rivalom te
sezone, Red Bull, koristio se drugacijom strategijom, s ¢ak 67 objava na Facebooku 178 objava
na Instagramu (Palermo, Delaine, 2023: 20). Razlike u strategijama na drustvenim mreZama
mogu se obrazloziti korporativnim identitetom kojeg ovi timovi njeguju. Mercedes i Ferrari uz
sebe vezu tradiciju, luksuz 1 kulturnu bastinu koja je za neke oboZavatelje ekvivalent religiji
(sportskeeda.com, 2023). Ovakve vrijednosti prikladnije su za starije dobne skupine, koji ¢e

vecu aktivnost prikazati na Facebooku.

Red Bull, kao mladi i atraktivniji tim, njeguje zabavu, uzbudenje i adrenalin, a takve vrijednosti
se mogu bolje prikazati na platformama kao Sto su Instagram, pa ¢ak 1 TikTok. Tu se ne smije
zanemariti vaznost Instagram prica, kratkog formata za objavu sadrzaja koji se na profilu
zadrzava do 24 sata, te koji moze sluziti za objave poveznica na ostale komunikacijske kanale
ili internetske stranice (Palermo, Delaine, 2023: 20). Drugim rije¢ima, dinami¢nost koja je
usadena u korporativni identitet branda kao §to je Red Bull moze se bolje istaknuti na

Instagramu i TikToku.
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Potrebno je naglasiti kako popularnost tima ne ovisi isklju¢ivo o vrijednostima koje brand
istice na drustvenim mrezama, ve¢ i 0 vozacima koji s timom c¢ine jedan prepoznatljiv imidz.
Mercedesov uspjeh na drusStvenim mreZzama se zato svakako moze pripisati popularnosti
Lewisa Hamiltona, koji je za vrijeme svoje dominacije Mercedesu osigurao sedam titula prvaka

(Palermo, Delaine, 2023: 20).

Sli¢nu komunikacijsku strategiju koristi i Aston Martin, koji svoju popularnost na drusStvenim
mrezama moze pripisati dvostrukom osvajacu Formule 1, Fernandu Alonsu. Alonso je svoj prvi
TikTok sadrzaj objavio pocetkom sezone 2023. godine, a u samo 6 objavljenih videozapisa
prikupljeno je preko 22,2 milijuna pregleda. lako Aston Martin objavljuje raznolik sadrzaj na
svojom profilima, objave u kojima je prikazan Fernando Alonso donose znatno vecu stopu
angazmana publike. Ovo je samo jedan od primjera u kojima javnost moZe podrzavati odredeni
brand prvenstveno zbog osoba koje ga promoviraju, a ne zbog branda samog (workweek.com,
2023). Drugim rije¢ima, timovi koji u svoju komunikacijsku strategiju ukljuce segment
osobnog branda vozaca zasigurno imaju veci potencijal za angazman javnosti na drustvenim

mrezama.

Ipak, odredeni timovi nemaju povijesnu pozadinu, niti vozace koji su osvajali titule prvaka, a
rezultati suim daleko od postolja. U takvim je okolnostima kreativnost na druStvenim mrezama
nuznost za stvaranje sadrzaja koji moZe potaknuti Sirok angazman javnosti. Upravo je Haas
jedan od takvih momcadi. Njihova komunikacija temelji se na humoru cijelog trkaceg tima,
posebice Sefa momcadi, Guenther Steinera, koji je svoju popularnost stekao u serijalima Drive
to Survive. Guenther je atipican Sef momcadi poznat po Cestim psovkama, eksplozivnom
temperamentu 1 dobrom smislu za humor. Ovakva karizmati¢na kombinacija osobina ubrzo je
prepoznata kao materijal za tzv. memeove. Uzimaju¢i isjecke iz postojeceg serijala, sluzbeni
Haasovi profili uskoro su postali puni humoristi¢nog sadrzaja s Guentherom u glavnoj ulozi
(workweek.com, 2023). Ovo je pokazatelj kako je za stvaranje kvalitetnog sadrzaja dovoljno
prepoznati ono Sto je javnost ve¢ odobrila kroz neki drugi format i kanal komunikacije.
Prepoznavsi pozitivne reakcije javnosti na humor momcadi, Haas nije odugovlacio stvaranjem

novog sadrzaja, vec je iskoristio isjecke iz serije za plasman na drustvene mreZze.

Ovakav nacin komunikacije pokazao se uspjesnim za Haas. Gledajuéi stopu angazmana svih
momcadi Formule 1 na Facebooku u 2021. godini, Haas je uvjerljivo na prvom mjestu, sa
stopom angazmana od 11,51%. lako je ovaj broj nesto laksi za posti¢i zbog omjera reakcija i

broja pratitelja, kojih ima manje u usporedbi s ostalim momcadima, ovaj podatak nije za
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zanemariti. Uz to, uzme li se stopa interaktivnosti Haasovog sadrzaja, $to podrazumijeva
komentiranje objava, Haas je i tu na prvom mjestu, s 10,46 % ukljuCenosti javnosti. Za
usporedbu, Mercedesova stopa aktivnosti je 4,52 %, Sto dodatno istice uspjeh Haasove

komunikacijske strategije na druStvenim mrezama (Palermo, Delaine, 2023: 24).

Osim kreativne komunikacijske strategije, Haas je takoder prepoznao "prednost domaceg
terena" kao svoj adut za Sirenje popularnosti. Kalendar Formule 1 iz godine u godinu povecava
broj utrka koje se odrzavaju u SAD-u (nbcnews.com, 2023), a Haas, kao jedina americka
momcad, iskoriStava ovaj strateski potez za promicanje vlastitog branda. Tako je, primjerice,
za Veliku Nagradu Miamija 2022. godine, Haas bio druga naj¢es¢e spominjana momcad na
druStvenim mrezama, s preko 160 000 spominjanja na Twitteru, Instagramu, Facebooku i
Redditu. Cak se i jedan Ferrari nagao iza Haasa, unato¢ svojoj legendarnoj reputaciji u moto-
sportu, s 30 000 manje spominjanja (sprinklr.com, 2022). Iz navedenog se moze primijetiti
kako je Haas prepoznao potencijal americkog trzista, plasiraju¢i se medu najpopularnije
momcadi unatoc slabijim rezultatima na utrkama. Upravo su drustvene mreze jedan od faktora

koji su doprinijeli takvom uspjehu.

Potencijal kojeg drustveni mediji imaju u promicanju Formule 1 ne smije se zanemariti. Na
primjeru momcadi Haasa uvida se takav potencijal. Iako je u ukupnom poretku momcéad Haasa
zavrSila na zadnjem mjestu, njihove performanse na druStvenim mrezama uvjerljivo ih
plasiraju u sam vrh. Ovo je pokazatelj kako ne postoji jasna poveznica izmedu uspjesnosti
momcadi na utrkama i njene popularnosti na drustvenim mrezama (Palermo, Delaine, 2023:
25). Bolje receno, prednost drustvenih medija krije se u mogucnosti da svaka momcad profitira

na svojoj popularnosti, bez obzira na njene rezultate i plasman u ukupnom poretku.

Implementacija druStvenih medija kao osnovne komunikacijske strategije svih momcadi
Formule 1 pokazala se uspjeSnom ne samo za promociju branda kojeg svaka momcad
predstavlja, ve¢ i za sveukupnu promociju Formule 1 kao sporta. Drustveni mediji predstavljaju
novu eru globalizacije 1 povezivanja s javnoS¢u, a njihova primjena priblizila je Formulu 1
svojim obozavateljima. Drustveni mediji poticu komunikaciju obozavatelja ovog sporta, a
momcadi se mogu puno bolje prilagoditi trendovima i komunikacijskom stilu javnosti
(Palermo, Delaine, 2023: 26). Bolje receno, Formula 1 je na vrijeme prepoznala potencijal
drustvenih medija kao alata za stvaranje Siroke baze obozavatelja diljem svijeta, a takva

strategija dugorocno se isplacuje u okvirima gledanosti, zarade i vracanju reputacije sporta.
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lako je komunikacija momcadi na drusStvenim mrezama zasigurno bitan faktor u jacanju
Formule 1 kao globalno popularnog moto-sporta, ne smije se zanemariti vaznost komunikacije
vozaca, koji svojim osobnim brandom doprinose reputaciji sporta i momcadi za koje se utrkuju.
Njihova aktivnost na drustvenim mrezama ukratko je opisana u ovom poglavlju, no za svrhe
ovog rada potrebno je detaljnije analizirati njihovu komunikaciju, koja se odvija neovisno o

aktivnostima momcdcadi.

4.3.3. Drustveni mediji i komunikacija vozaca Formule 1

U okvirima sporta, nema sumnje kako sportasi maksimalno iskoriStavaju potencijal
osobnog branda preko drustvenih mreza. Sportas koji ima izgraden osobni brand, te koji koristi
druStvene mreze za njegovu promociju moze uzivati u raznim prednostima, kao Sto je
uspjesnija karijera, veca zarada, te brojne suradnje sa sponzorima, koje naposljetku takoder
donose profit (Park et al. , 2020: 53). Sli¢no stajaliste dijeli i Tamir (2015: 101), koji smatra da
su sportaSi sami po sebi predmet sportskog marketinga, te da je popularnost sportasa u
medijima izravno povezana s njihovom vrijedno$¢u na trzistu. Osim toga, Tamir isti¢e da
popularni sportasi, pogotovo ako su fizicki atraktivni, postaju pozZeljniji brojim sportskim
brandovima koji s njima dogovaraju razna partnerstva, ne bi li njihov brand bio asociran uz
uspjesnost i imidz sportasa koji ih prezentira (2015: 101). Bolje receno, sportasi koji su
afirmirali svoj osobni brand ubiru plodove svoje popularnosti u obliku raznih sponzorstva i
podrske Siroke baze obozavatelja na druStvenim mrezama, ¢iji se angazman Cesto odrzava i

nakon §to sportasi zavrSe svoju karijeru.

U kontekstu Formule 1, vozaci aktivno koriste drustvene mreze kako bi svojim pratiteljima dali
uvid u aktivnosti 1 Zivotni stil koji se odvija izvan trkacih staza. Tzv. humanizacijom kroz
druStvene mreze, Feder (2020: 461) naglaSava kako sportaS§i mogu prikazati drugaciju,
lezerniju osobnost, koja ih poistovjecuje s ponasanjem zajednice obozavatelja. Drugim
rijeCima, prikazivanjem privatnih zivota, vozaci svojim pratiteljima daju do znanja da su i oni
"samo ljudi" koji zive zivot izvan okvira utrka i dinami¢ne sezone Formule 1. Ovakav nacin
komunikacije s javnoS¢u ojacava osobni brand vozaca, te priblizava vozace zajednici, koja

prepoznaje neke uzorke vlastita ponaSanja u njima.

36



Kao primjer takve komunikacije moze se izdvojiti Fernando Alonso, koji svoj sluzbeni
Instagram profil koristi za prikazivanje raznih aktivnosti koje ponekad nisu izravno povezane
s Formulom 1. Tako je, primjerice, objavio kratki videozapis u kojem se prikazuje njegov
odlazak na utakmicu Real Madrida protiv Bayerna Miinchena (marca.com, 2024).
Prikazivanjem sebe u ulozi navijaca Real Madrida, Alonso rezonira s publikom koja ga
karakterizira kao jednog opcéeg obozavatelja sporta, iako je i on sam sudionik u jednom od
najpopularnijeg moto-sporta. Vidjevsi Alonsa kao navijaca, baze obozavatelja ga smatraju
"jednim od svojih", obi¢nih ljudi koji vole sport i uzivaju u hobijima izvan dinamicne

svakodnevice.

Znatno naglaseniji pristup komunikaciji preko drustvenih mreza imaju i ostali vozac¢i Formule
1, pogotovo vozaci mladih generacija koji su odrasli uz drustvene mreze. Jedan od njih je 1
Charles Leclerc, koji je u 2022. godini povecao broj pratitelja na Instagramu za 64 %, tocnije,
za 4 milijuna novih pratitelja. Tajna iza takvog uspjeha krije se u timu angaziranih stru¢njaka
za vodenje drusStvenih mreza, koji su prepoznali da originalnost i kreativnost osobe poput
Charlesa moze biti podrzana medu obozavateljima, koji cijene sadrzaj koji odstupa od

standardnih objava vezanih uz Formulu 1 (creators.facebook.com, 2023).

Glavna stru¢njakinja za vodenje Leclercovih drustvenih mreza, Sarynna Servello, smatra kako
je ovakav porast u pracenosti rezultat pazljivo razradene strategije koja se ponajviSe fokusira
na stvaranje lezernijeg i spontanijeg sadrzaja, ponajvisSe kroz Reels videozapise kratkog
formata. Za razliku od fotografija, videozapisi mogu prenijeti vecu emociju, a kratki formati
¢ine ih razumljivim i jednostavnim za scrollanje po drustvenim mrezama. Tako se, primjerice,
uz objave vezane uz Formulu 1, na Charlesovom profilu mogu pronaci videozapisi koji
prikazuju $to se dogada iza scena za vrijeme trkac¢eg vikenda, a u periodu izmedu utrka cesce
se objavljuju isjecci iz njegova privatna zivota, kao Sto je sviranje klavira, voznja glisera i
ostale aktivnosti (creators.facebook.com, 2023). Bolje receno, objave koje prikazuju opusteniju
1 spontaniju osobnost vozaca stvaraju vece simpatije kod publike, a i sam vozac nije duzan

ulaziti u uloge koje ga ne ispunjavaju kao osobu.

Ovakav pristup komunikaciji s javnoscu poblize je objasnio Feder (2020: 461), koji smatra
kako obozavatelji koji vide sportase kao svestrane osobe, ali i kao osobe koje imaju mnogo
toga zajednickoga s publikom, razvijaju dublje i smislenije parasocijalne odnose. Ova razina
povezanosti dovodi do razvoja jacih emocija kod obozavatelja, Sto ukazuje na vecu razinu

angazmana i vezanosti za sportasa. [z navedenog se moze zakljuciti kako drustvene mreze sluze
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kao alat za prikazivanje vozaca u jednom potpuno drugacijem ambijentu. Taj se ambijent
razlikuje od dinamic¢nih trkac¢ih vikenda, te nastoji istaknuti trenutke iz vozacevih privatnih

Zivota, s kojima se javnost moze lako poistovjetiti.

Razlika izmedu vozaca koji je u medijima prikazan kao profesionalni sportas i tog istog vozaca
kojeg na drustvenim mrezama vidamo kao privatnu osobu moze se povezati s Goffmanovom
dramaturSkom teorijom. Goffman je koristio analogiju kazalista kako bi objasnio samo-
prezentaciju osobe, razlikujuéi "izvedbe" na prednjoj i straznjoj pozornici. Na prednjoj
pozornici, pojedinci paze kako ih drugi vide, filtrirajuéi rijeci i postupke kako bi se predstavili
na zeljeni nacin. Na straznjoj pozornici, osobe postaju iskrenije i prirodnije, izrazavajuci svoje
misljenje bez publike (Park etal., 2020: 54). Ovakvom komunikacijom pojedinci stalno nastoje

stvoriti ili odrZati zeljenu sliku o sebi u javnosti, isticu¢i razli¢ite identitete i izvedbe.

Teorija samo-prezentacije sve se ¢eS€e povezuje s komunikacijom sportasa u javnosti,
pogotovo kada su u pitanju drustvene mreze. Sportasi tako mogu naglasiti svoje performanse
koje televizijski prijenos nije uhvatio u kadar, ¢ime se pojacava dojam izvedbe na "prednjoj
pozornici". Osim toga, onaj vazniji aspekt komunikacije s javnoS¢u odnosi se na prikazivanje
privatnog zivota sportasa, koji naglasava izvedbu na "straznjoj pozornici" (Park et al., 2020:
54). U kontekstu Formule 1, vozaci tako mogu prikazati isjecke najboljih trenutaka utrke koje
nisu zavr$ile na prijenosu uzivo, te istaknuti trenutke iz svog privatnog zivota, ¢ime jacaju svoj
osobni brand i grade povezanost s publikom. Kombinirajuéi objave koje prikazuju aktivnosti
na obje "pozornice", vozaci razvijaju jedan transparentan odnos s javnos$c¢u, ¢ime se naglasava

njihova autenti¢nost i predanost u stvaranju zajednice odanih pratitelja.

Isticanje autenti¢nosti vozacfa na druStvenim mrezama takoder se pripisuje timu stru¢njaka za
vodenje druStvenih mreza koji prate angaZzman javnosti, prilagodavajuci stil komunikacije s
osobnoscu vozaca. U slucaju aktivnosti Charlesa Leclerca, Sarynna Servello istice kako se
svaki sadrzaj analizira prva 24 sata nakon objavljivanja ne bi li se dobio adekvatan uvid u
angazman javnosti. Cak i sam Charles sudjeluje u Gitanju komentara i odobravanju sadrzaja
prije nego Sto ga tim objavi (creators.facebook.com, 2023). Ovakav pristup daje do znanja kako
je vozacima u cilju da se njihova osoba u privatnom zivotu $to sli¢nije prenese na objave kroz
drustvene mreze, a duznost tima je pretoCiti vozacevu osobnost u jedan autenti¢ni brand

identitet s kojim se mase oboZavatelja mogu poistovjetiti.

0d 20 vozaca koji se utrkuju u Formuli 1, svaki od njih nastoji istaknuti svoj jedinstveni osobni

brand. Neki od njih prilagodili su se identitetima koje je javnost dodatno odobrila i potaknula,
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a jedan od boljih primjera takve afirmacije je finski vozac, Valtteri Bottas. Bivs§i Mercedesov
vozac se godinama prikazivao kao samozatajna i povucena osoba, koja bi se Cesto nalazila u
sjeni viSestrukog osvajaca titula, Lewisa Hamiltona. Prelaskom iz Mercedesa u Sauber, Valtteri
je na svojim drustvenim mrezama istaknuo jedan potpuno drugaciji identitet. Od prepoznatljive
mullet frizure, uzivanja u pivskim proizvodima, pa sve do biciklizma kao potencijalnu vecu
strast od Formule 1, Valtteri je u potpunosti promijenio svoj brand imidz (Slika 5). No, ¢ak je
i Bottas naglasio kako je oduvijek uzivao u ovakvom zivotnom stilu, samo ga je smatrao suvise
privatnim da ga istakne medu svojim obozavateljima. Ipak, uz sve vecu popularnost drustvenih
mreZa, ali 1 vecu slobodu objavljivanja sadrzaja sada kada vise nije u Mercedesu, Valtteri je
stvorio jedan autenti¢ni imidz, naglaSavajuci kako je s godinama shvatio da ga je sve manje
briga Sto objavljuje (jalopnik.com, 2022). Valtterijeva sloboda izraZavanja prihvacena je s
velikim simpatijama javnosti, koja ga je ucinila popularnijim nego S§to je to bio za vrijeme
voznje u Mercedesu. Tako je, primjerice, u 2019. godini Valtteri imao 1,1 milijuna pratitelja na
Instagramu (followerstat.com, 2019), dok je u 2024. godini taj broj porastao na 4,3 milijuna
(instagram.com, 2024c). Iz navedenog se takoder moze zakljuciti kako je slobodnija i
otvorenija komunikacija vozaca upravo ono $to stvara veéi angazman javnosti. Prikazivanje
leZernije osobe koja voli pivo, biciklizam i frizure koje su u trendu pokazuju da je Valtteri puno
vise od samog vozaca Formule 1, a takav autenti¢ni prikaz zasigurno donosi nove mase
obozavatelja. Njegov jedinstveni imidz, koji je povezan uz australski zivotni stil, postao je
toliko popularan da mu je ¢ak uruc¢eno pocasno australsko drzavljanstvo prije odrzavanja utrke

u Melbourneu (sport.dmarge.com, 2024).
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Slika 5. Prikaz sluzbenog Instagram profila Valtteri Bottasa.

Izvor: instagram.com, 2024c.

Potrebno je istaknuti kako se popularnost vozaca ne mora izravno povezati s uspjehom na
utrkama. Momcad za koju vozi Valtteri Bottas ove se sezone nalazi na samom dnu tablice
(formulal.com, 2024b), sto pokazuje da interes javnosti za odredenog vozaca ne mora ovisiti
o uspjehu na stazi, ve¢ je ono ¢esc¢e povezano s identitetom, odnosno osobnim brandom kojeg

voza¢ komunicira na svom profilu.

Drustvene mreze omogucile su da svaki vozac bude prepoznat po svom jedinstvenom identitetu
koji ne mora nuzno biti vezan uz Formulu 1. Prilika da vozaci budu videni u jednoj drugacijoj
okolini, uzivajuéi u svojim hobijima 1 aktivnostima izvan trkac¢ih vikenda, viSe nije nesto $to

se smatra izvanrednom, ve¢ osnovnom strategijom za ja¢anje osobnog branda.
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Uz vozace koji su prepoznali potencijal drustvenih mreza, sponzori takoder pojacavaju
angazman na drusStvenim mrezama ne bi li povecali svoju vidljivost i izvan okvira trkacih

vikenda. U nastavku rada prikazat ¢e se njihova komunikacija na drustvenim mrezama.

4.3.4. Drustveni mediji i komunikacija sponzora u Formuli 1

Odnos sporta i sponzora desetlje¢ima se smatra nerazdvojnim. Samim time, suradnja
izmedu sportskih organizacija i sponzora niposto nije jednosmjerna. Sportska organizacija koja
suraduje sa sponzorima uZziva u njthovom prestizu 1 financijskoj donaciji, dok sponzori koriste
platformu sporta ne bi li sebe poistovjetili s jednakim vrijednostima kao 1 sportska organizacija
(Tamir et al., 2015: 103). Bolje receno, u odnosu izmedu sportske organizacije i sponzora
postoji obostrani interes; za sportsku organizaciju, vozace i timove ona se pojavljuje u obliku
financijskog ulaganja koji moZe pogurati momcad do Zeljenih rezultata, a za sponzore se taj

interes manifestira u $to vecoj vidljivosti na sportskim dogadajima i prijenosima uzivo.

Jedan od glavnih ciljeva sponzora u sportu je jatanje odnosa s javnosc¢u. Povecanje vidljivosti
1 svjesnosti o brandu kroz aktivnosti koje se promoviraju u sportu donose sponzorima zeljen
publicitet, a samim time i zaradu. Dobar primjer takve komunikacije bili su proizvodaci
cigareta, koji su, zbog zabrane izravnog oglasavanja na televiziji, svoj medijski prostor pronasli
sponzoriraju¢i momcadi Formule 1 (Crompton, 1993, navedeno u Tamir et al, 2015: 103). Tako
su na stazi, prije zabrane promoviranja duhanskih proizvoda u Formuli 1, bile vidljive suradnje

kao $to su Ferrari Marlboro, Camel Honda, Rothmans Williams 1 sl. (boxthislap.org, 2023).

Iako je suradnja izmedu sponzora i Formule 1 ¢esto od obostrane koristi, potrebno je naglasiti
kako su upravo sponzori ti koji imaju ve¢i interes u takvom odnosu. Njihova je promocija kroz
momcadi Formule 1 prilika da postanu vidljivi, te da se probiju u ekskluzivni krug brandova
koji se nalaze u tako prestiZnom natjecanju. Tako je primjerice, ROKiT, relativno nepoznat
brand koji promovira niz portfolija iz razli¢itih podrucja tehnologija (rokitbrands.com, 2024),
postao vidljiv kao sluzbeni sponzor momcadi Williams (motosport.nda.ac.uk, 2020). Bolje
receno, brand o kojem je malo ljudi znalo sada moze ste¢i svoju popularnost upravo zbog

pojavljivanja u Formuli 1.

Ipak, postoje brandovi Cija se pojava u Formuli 1 ne potencira zbog povecanja njihove

vidljivosti, ve¢ zbog jacanja brand identiteta koji moze biti povezan s vrijednostima momcadi.
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Tako je, primjerice, Ray-Ban ve¢ godinama sponzor momcadi Ferrarija, ali ne kako bi se
izborio za djeli¢ medijskog prostora kojeg Formula 1 moze ponuditi, ve¢ kako bi ojacao svoje
vrijednosti koje se poistovjecuju s vrijednostima momcadi kao Sto je Ferrari. Prestiz, luksuz,
elegancija i bezvremenost samo su neki od sinonima koji se vezu uz Ray-Ban i Ferrari, stoga
je njihova suradnja gotovo idealna za promociju vrijednosti koje su usadene u njihov brand

identitet (motosport.nda.ac.uk, 2020).

1z navedenog se moze primijetiti kako mladi brandovi mogu iskoristiti platformu Formule 1 za
povecanje vidljivosti i publiciteta, dok oni stariji brandovi, s ve¢ izgradenom reputacijom,
koriste Formulu 1 za ja¢anje emocionalne povezanosti s postoje¢im potroSackim skupinama

(motosport.nda.ac.uk, 2020).

U okvirima digitalnih tehnologija, nema sumnje kako se prisutnost sponzora u Formuli 1 moze
odraziti na njihovu popularnost na drustvenim medijima. Ipak, potrebno je razlikovati dvije
vrste sponzorstva u Formuli 1; sponzorstva kroz momcadi i sponzorstva kroz Formulu 1 kao
Celnu organizaciju. Razlika izmedu ovih dvaju vrsta sponzorstva bitna je za razumijevanje
popularnosti koji brandovi mogu ste¢i ovisno o suradnji koju postignu. Tako je, prema anketi
F1 Fan Voice u kojoj je sudjelovalo 2000 sudionika, istaknuto da 40 % uzorka prati pojedine
brandove na drustvenim mreZama samo zato Sto se oni pojavljuju kao sponzor momcadima
Formule 1. Kada su u pitanju brandovi koji se predstavljaju kao sluzbeni sponzori Formule 1,
pracenost je za 10 % niza (motosport.nda.ac.uk, 2020). Iz navedenog se moze zakljuciti kako
¢ejavnost na druStvenim mrezama radije pratiti odreden brand zato $to je on sponzor momcadi,

a ne nuzno sponzor sportskoj organizaciji.

Ipak, sponzori koji suraduju sa sportskom organizacijom uZivaju u prednostima koje sponzori
u momcadima nemaju. To ukljuCuje dobivanje prava i imenovanje nagrada odrZanih utrka, kao
Sto je DHL nagrada za najbrzi pit stop, ili Pirelli nagrada za najbrzi krug. Osim toga, brandovi
koji suraduju s Formulom 1 mogu izravno objavljivati sadrzaje u ime organizacije preko svojih
profila na druStvenim mrezama. Tako, primjerice, DHL na svom profilu objavljuje tablicu
najbrzih pit stopova u sezoni (Slika 6), po uzoru na nagradu koju dodjeljuju

(motosport.nda.ac.uk, 2020).
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Slika 6. Prikaz sluzbenog Instagram profila DHL-a.

Izvor: instagram.com, 2024d.

Jos jedan brand koji je povecao angazman javnosti zahvaljuju¢i Formuli 1 je Heineken. U
nastojanju da se poveZze s najlojalnijim obozavateljima Formule 1, Heineken je na tadasnjem
Twitteru odlucio provesti strategiju kojom moze ciljati najuze krugove pratitelja ovog sporta.
Komunikacijska kampanja provedena je netom prije trkacih vikenda u Australiji, Kini i
Spanjolskoj, te je nastojala podijeliti javnost na obi¢ne pratitelje Formule 1, zainteresirane
pratitelje, te one najstrastvenije obozavatelje sporta kojima se moze plasirati zeljena poruka

(marketing.x.com, 2019).

Razlicite ciljane skupine mogle su biti prepoznate po stopi pracenosti profila vezanih uz
Formulu 1. Tako bi, primjerice, prosjecan oboZavatelj Formule 1 pratio samo profil Lewisa
Hamiltona, dok bi najstrastveniji obozavatelji pratili preko 20 profila povezanih s Formulom

1. Ovakva je analiza trziSta omogucila Heinekenu da jasno podjeli skupine od 35 milijuna
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obi¢nih fanova, 17 milijuna zainteresiranih fanova, te 3,4 milijuna najodanijih obozavatelja,

koji predstavljaju primarnu javnost za plasman sadrzaja (marketing.x.com, 2019).

Heineken je, osim ciljanja javnosti, takoder ulozio trud u kreativni dio stvaranja sadrzaja.
Sadrzaj kojeg je Heineken plasirao ciljanim skupinama vecinski se bazirao na kra¢im video
formatima koji su sluzili kao najave za nadolazece utrke. Tako je, primjerice, za utrku odrzanu
u popodnevnim satima prikazivao video koji promovira Heinekenovo bezalkoholno pivo.
Ovim se putem poticala apstinencija od alkoholnih pi¢a preko dana, poSto su vece Sanse da
gledatelji nakon utrke sjednu za volan, za razliku od utrka odrzanih u ve€ernjim satima, kada
postoje vece Sanse da ostanu u svojim domovima. Osim toga, zahvaljuju¢i mogucénosti ciljanja
javnosti po regijama, Heineken je svoje opise u videozapisima prilagodio na razliCite jezike,
¢ime je prosirio svoje ciljane skupine 1 na one koji ne razumiju engleski jezik

(marketing.x.com, 2019).

Rezultati kampanje nadmasili su sva ocekivanja. S povecanjem stope angazmana od 300 % i
vise od 3,5 milijuna pregleda videozapisa, Heineken je ciljanjem najstrastvenijih obozavatelja
na Twitteru postigao Cetiri puta vec¢i doseg nego $to bi to postigao oglasavanjem $§iroj bazi
pratitelja Formule 1 (marketing.x.com, 2019). Drugim rije¢ima, rezultati kampanje pokazali su
povecane stope angazmana kod onih ciljanih skupina koje imaju veci afinitet prema pracenju

Formule 1.

Pristup koji je Heineken primijenio u svojoj komunikacijskoj strategiji ne bi bio mogu¢ bez
detaljne analitike 1 uvida u podatke koje omogucuju drustvene mreze. Uz jasnu segmentaciju
javnosti, Heineken je uspio prepoznati navike i aktivnosti onih najstrastvenijih pratitelja, te je
na temelju takvog digitalnog traga prilagodio svoju komunikaciju. Heinekenova
komunikacijska strategija moze se povezati sa stajaliStem Smitha (2008: 273), koji tvrdi kako
je razvoj novih medija, a samim time i1 druStvenih mreza, promijenio prirodu sportskog
marketinga, ponajviSe zbog alata koji omogucuju bolju i izravniju komunikaciju sportskih
organizacija s publikom. Ovo je posebno korisno za prikupljanje podataka i personalizaciju
sadrzaja koja bi se viSe dojmila sportskim oboZzavateljima. Drugim rije¢ima, razvoj novih
medija omogucio je organizacijama da razumiju svoju publiku, kreirajuci proizvode i usluge

koje ¢e rezultirati ve¢im zadovoljstvom obozavatelja, ali i ve¢im profitima za organizaciju.

Uz sve navedene aktere koji sudjeluju u promoviranju i jacanju branda Formule 1, drustveni

mediji najviSe isticu komunikacijsku ulogu javnosti. lako je njihovo sudjelovanje u
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komunikaciji s ostalim akterima istaknuto u prijasnjim poglavljima, za svrhu ovog rada

potrebno ih je zasebno analizirati.

4.3.5. Drustveni mediji i komunikacija javnosti u Formuli 1

Komunikacija javnosti kroz druStvene medije nezaobilazan je, te moZzda i najzasluzniji
faktor za porast popularnosti Formule 1 u zadnjih nekoliko godina. Uloga koju javnost ima u
takvoj komunikaciji moZze se pripisati karakteristikama drustvenih medija, koji se prvenstveno
temelje na interaktivnosti korisnika. Takva se interaktivnost, kako navode Hull i Abeza (2021:
7) ne odnosi samo na povezivanje i jednostavnu komunikaciju, ve¢ na konzistentno
sudjelovanje korisnika u diskusijama, koje se mogu naglasiti kroz stvaranje novog, ili dijeljenje
postojeceg sadrzaja na digitalnim platformama. Bolje receno, drustveni mediji idu korak dalje
od obi¢ne komunikacije izmedu dvaju korisnika, te omogucuju da se necije stajaliSte javno

diskutira u okvirima digitalnog diskursa.

Ono po ¢emu se druStveni mediji najviSe razlikuju od ostalih medija je mogucnost stvaranja
korisnickog sadrzaja, jo§ poznatijim pod engleskim terminom user-gemnerated content. 1z
marketinske perspektive, ovaj se termin povezuje s drustvenim medijima u kontekstu
"elektroni¢ke usmene predaje" (eng. e-Word of Mouth), u kojoj korisnici, bas§ kao i kroz usmenu
predaju u svakodnevnom zivotu, koriste platforme drustvenih medija ne bi li izrazili svoje
misljenje stvaranjem adekvatnog sadrzaja (Santos, 2021). Drugim rijecima, korisnicki sadrzaj
na drustvenim medijima sluzi kao produzetak javnog diskursa na digitalnim platformama, koje
imaju mogucnost znatno brzeg Sirenja informacija, povecavajuci potencijal da odredena vijest

postane viralna.

Stvaranje korisnickog sadrzaja na drustvenim medijima ispunjava njihovu osnovnu svrhu, a to
je interaktivnost. Upravo se taj element interaktivnosti najvise dopada obozavateljima sporta,
koji uz jednostavan pristup internetu 1 odgovaraju¢em uredaju mogu komunicirati s cijelim
svijetom 1 skupinom istomisljenika. Dovoljno je, primjerice, imenovati korisnika s @
simbolom, ne bi li se korisnicki sadrzaj pojavio na profilu imenovane osobe. Jednako tako,
koristenjem simbola ljestvi (#) i klju¢nu rije¢ koja se nalazi uz simbol, sadrzaj se moze
kategorizirati, ¢ime korisnici odabirom to¢no te klju¢ne rije¢i mogu konzumirati tisuce

korisni¢kih objava o toj specifi¢noj temi (Hull i Abeza, 2021: 17).
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U Formuli 1, interaktivnost obozavatelja na druStvenim medijima potie se stvaranjem
jedinstvenog korisnickog sadrzaja, od kojih se najvise istiCu isjecci iz utrka, intervjui vozaca,
te potencijalne glasine koje kruze u online zajednici. Potrebno je napomenuti kako se vecina
korisnickog sadrzaja iznosi u humoristicnom tonu, §to zasigurno doprinosi vecoj stopi
angazmana medu obozavateljima Formule 1. Tako je, primjerice, na Velikoj Nagradi Miamija
Max Verstappen dao pomalo kontroverznu, ali zasigurno humoristi¢énu izjavu koja je u vrlo
kratkom roku postala viralna na drustvenim mrezama (mirror.co.uk, 2024). Objava jednog od
obozavatelja (Slika 6) sadrzavala je pozitivan komentar, te je sarkasti¢no opisana kao jedan od

najboljih trenutaka na konferencijama za vozace.

Daniel Valente gy & X
@F1GuyDan - Follow
Max Verstappen on if the race would have been different

with no safety car: “If my mom had balls, she'd be my
dad.”

Might be one of the best soundbites in F1 history.

1:33 AM - May 6, 2024 ®

@ 462K @ Reply 1, Share

Read 231 replies

Slika 6. Prikaz objave jednog od fanova Formule I na X platformi.

Izvor: mirror.co.uk, 2024.

46



Naravno, ideje za stvaranje korisnickog sadrzaja vezane uz Formulu 1 Cesto nastaju kao
reakcija na odredene izjave vozaca, koje imaju potencijal da postanu popularne. Tako je,
primjerice, voza¢ Carlos Sainz, nakon dobrog plasmana na Velikoj Nagradi Britanije 2019.
godine, za vrijeme komuniciranja sa svojim timom zapjevao pjesmu Smooth Operator
popularne pjevacice Sade (autosport.com, 2019). Ovaj je isje¢ak u vrlo kratkom periodu postao
popularan na drustvenim mrezama (youtube.com, 2019), a pjesma je ubrzo postala dio
vozaceva brand identiteta. Poveznica Carlosa Sainza s ovom popularnom pjesmom eskalirala
je do te razine da prilikom svakog dobrog plasmana Carlosa poraste broj slusanja i
pretrazivanja ove pjesme. Tako je, nakon pobjede u Australiji, slusanost pjesme na Spotifyju

porasla za 35 % (genadmission.org, 2024).

lako se ovakav uspjeh ne moZe u potpunosti pripisati korisnickom sadrzaju na druStvenim
mreZama, doprinos kojeg su obozavatelji stvorili na digitalnim platformama nije zanemariv.
Porast u tzv. TikTok editima, kra¢im modificiranim videozapisima koji su Cesto popraceni
glazbom 1 prilagodenim prijelazima kadrova (ads.tiktok.com, 2024) mogli su utjecati na
popularnost 1 stopu angazmana obozavatelja kada su u pitanju teme poput Carlosa Sainza,
Formule 1 1 pjesme Smooth Operator (genadmission.org, 2024). Bolje reeno, bez korisnickog
sadrzaja na drustvenim mrezama, popularnost pjesme, vozaca, i Formule 1 zasigurno ne bi

dosle do razine koja je postignuta uz njihovo prisustvo.

Iz navedenog se moZe prepoznati kako se vaznost korisnickog sadrzaja na drustvenim mreZzama
krije upravo u trgovanju informacijama, zbog kojeg odredena tema moZe dobiti na
popularnosti, te zbog koje platforme poput Facebooka ili YouTubea mogu profitirati. Velike
industrije ovdje se oslanjaju na besplatnu radnu snagu korisnika koji sudjeluju u diskursu 1
izrazavaju svoje misljenje na druStvenim mrezama (Fuchs, 2011, navedeno u Dart: 2014).
Drugim rije¢ima, drustveni mediji igraju ulogu posrednika koji sluzi kao krizanje za neprestan
protok informacija. Korisnici iskoriStavaju takve prednosti kako bi se povezali sa svijetom i
uspjeSno komunicirali na druStvenim mreZama, a organizacije iskoriStavaju aktivnost korisnika

za profit 1 rast svoje platforme.

Na primjeru Formule 1 jasno se uvida kako druStveni mediji mogu amplificirati postojecu
vijest, te ju povezati s ostalim informacijama koje imaju potencijal postati popularne. Dovoljno
je bilo samo nekoliko 7ikTok videozapisa koji su vratili popularnost gotovo 40 godina stare
pjesme, podigli brand identitet Carlosa Sainza, te promovirali Formulu 1 kao sport koji ide u

korak s trendovima na trzistu. Jednostavnije receno, svaki je akter u ovoj komunikaciji je dobio
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svoj komadi¢ torte, a najveci dio zasigurno su uzele platforme na kojima se korisnicki sadrzaj
plasira. Carr (2011, navedeno u Dart: 2014) ovakav sustav poslovanja naziva digitalno ubiranje
usjeva, prilikom kojih se korisnicima druStvenih mreza, bas kao i poljodjelcima, daje
mogucnost stvaranja sadrzaja, odnosno sijanja zitarica, da bi vlasnici zemljista, ili digitalnog

prostora na drustvenim mrezama, uzeli postotak za sebe.

Ipak, ovakva komunikacija izaziva obostrano zadovoljstvo; korisnici su zadovoljni jer mogu
izjasniti svoja stajalista, bilo komentiranjem, dijeljenjem ili stvaranjem kreativnog sadrzaja, a
sportske organizacije i kompanije drustvenih medija povecavaju svoju reputaciju zbog Siroke

baze korisnika koji neprestano plasiraju novi sadrZaj na platformi.

Osim §to se korisnicki sadrzaj na drustvenim medijima koristi za promoviranje razli¢itih
vrijednosti branda, organizacije ili u ovom slucaju sporta, takav sadrzaj takoder sluzi kao alat
za prenosenje pouzdanih informacija. Nije tajna kako sve viSe sportaSa koristi druStvene medije
ne bi li zaobisli medijske spinove koji Cesto mogu izazvati niz laznih vijesti i neZeljenih
skandala. Komunikacijom kroz drustvene medije, sportaSi isporucuju korisnicima pravu
verziju price, bez posrednika koji bi mogli ju mogli preobliiti (Independent, 2009, navedeno
u Dart, 2014). U istom kontekstu, javnost na druStvenim mrezama takoder moze predociti svoje
realno iskustvo na sportskom dogadaju, stvarajuci sadrzaj koje televizijski prijenosi ne mogu

prikazati.

U Formuli 1, korisnicki sadrzaj se vise puta pokazao kao vjerodostojnim izvorom informacija,
pogotovo kada su u pitanju dogadaji iza kulisa. Zadnji primjer takve komunikacije zabiljezen
je na Velikoj nagradi Las Vegasa, prilikom koje su gledatelji, zbog incidenta na cesti koji je
ugrozavao sigurnost vozila, bili primorani ¢ekati 1 do nekoliko sati na tribinama ne bi li
svjedocili treninzima koji se inace odrZavaju prije kvalifikacija 1 utrke. Nakon nekoliko sati
cekanja, koje je po americkom vremenu potrajalo i do 2:00 h ujutro, gledatelji su dobili
informaciju kako moraju napustiti tribine i gledati treninge na televizijskim prijenosima. LoSa
organizacija, drzanje gledatelja u neizvjesnosti, te zavr§na odluka napustanja tribina izazvale
su nezadovoljstvo svih koji su platili ulaznice za cijeli vikend, te su njihova stajalista ubrzo bila
videna na drustvenim mrezama. Brojni posjetitelji su objavljivanjem videozapisa na TikToku
poblize opisali situaciju koja se odvijala oko staze, izrazavajuéi neprofesionalizam
organizatora. Posjetitelji su takoder snimili trenutke iz VIP loZe, u kojoj su gledatelji ¢ak 1
spavali na foteljama ne bi li doc¢ekali pocetak treninga, da bi kasnije bili primorani napustiti

stazu 1 gledati trening iz obliznjih hotela (motorl.com, 2023).
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Iako je ovakav propust dobio svoj medijski prostor na prijenosu uzivo, korisnicki sadrzaj na
drustvenim mrezama dao je jednu detaljniju perspektivu u dogadaje oko staze. Zahvaljujuci
sadrzaju na druStvenim mreZzama, nista viSe ne moze pro¢i nezapazeno. Korisnici sada mogu
stvarati sadrzaj bez odobrenja posrednika, kao Sto su medijske kuce, koje su godinama igrale
ulogu tzv. gatekeepera, sprjecavajuci informiranje u trenutku dogadaja (Hull 1 Abeza, 2021:
6). U kontekstu Formule 1, posjetitelji koji na dogadaje dolaze iz ljubavi prema sportu sada
mogu sudjelovati u stvaranju vijesti, doprinose¢i transparentnosti koja je, u godinama prije

pojave drustvenih medija, cesto padala pod sjenu tradicionalnih medija.

Vaznost korisnickog sadrzaja koji iz godine u godinu sve vise popularizira Formulu 1 moze se
prepoznati u anketi koju je proveo Buzz Radar krajem 2023. godine. Od 2019. godine, kada je
na Netflixu po prvi puta objavljena doku-serija Drive to Survive, Formula 1 je pripisala sve
zasluge porasta popularnosti upravo zbog emitiranja na toj platformi. Ipak, prema provedenoj
anketi pokazano je da su obozavatelji sporta, nakon 4 godine, skloniji informiranju preko
drustvenih mreza (22 %), zatim preko ¢lanova obitelji i prijatelja (21 %), da bi se tek onda
informirali o Formuli 1 gledaju¢i doku-seriju na Netflixu (14 %) (sportsbusinessjournal.com,
2024). Iz navedenog se moze zakljuciti kako su, unato¢ pocetnom porastu popularnosti koju je
Netflixova serija izazvala, druStveni mediji postali primarni kanal preko kojih se javnost sve
viSe informira o sportu. Obozavatelji Formule 1 sada mogu biti i kreatori sadrzaja, a dogadaji
na utrkama mogu biti objavljeni na drustvenim mrezama prije nego li to u¢ine medijske kuce.
Osim toga, prilagodba globalnom trzistu ucinit ¢e drustvene mreze dobrim izvorom za
prilagodbu sadrzaja i informiranju o navikama ciljanih javnosti, a personalizirani sadrzaj, bas
kao na primjeru Heinekenove kampanje, mo¢i ¢e potaknuti veée angazmane oboZzavatelja

Formule 1.

Drustveni mediji sa sobom su donijeli niz prednosti koje su Formulu 1 podigle iz ponora i
vratili je medu najpopularnije sportove na svijetu. Ipak, sloboda protoka informacija,
mogucnost objavljivanja sadrzaja koji moZe sadrzavati elemente verbalnog nasilja,
omalovazavanja i Sirenja laznih informacija ucinile su drustvene medije alatom koji sa sobom
donose veliku slobodu, ali i odgovornost koju svaka organizacija mora ozbiljnije shvatiti i
naglasiti medu svojim temeljnim vrijednostima. U sljede¢em poglavlju obradit ¢e se vaznost
etickog djelovanja na druStvenim medijima i1 potencijalnim problemima koje su rezultirale

pokretanjem raznih kampanja u Formuli 1.
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5. Etika i izazovi koriStenja druStvenih medija u Formuli 1

5.1. VaZnost promicanja drustveno odgovornog poslovanja

Potencijal kojeg drustveni mediji imaju u danasnjem digitalnom okruzenju vise nije
nesto Sto se smatra dodatnim ulaganjem, ve¢ temeljnom strategijom za uspjesno poslovanje
brojnih organizacija kojima je u cilju stvaranje pozitivne reputacije u javnosti. Ipak, takvo
djelovanje na drustvenim medijima donosi sa sobom niz novih odgovornosti, od kojih se
posebno istie potreba za naglaSavanjem etinog ponaSanja u digitalnom diskursu, ali i
promoviranju onih organizacijskih vrijednosti koje javnost podrzava i koje smatra drustveno
korisnima. Zbog intenzivnije komunikacije s javnos¢éu preko drustvenih medija, oglasivaci
djeluju s puno veéim oprezom, nastojeci osigurati Sto bolju komunikaciju u okvirima koji su
im dozvoljeni, stoga, nije iznenadujuce kako aplikacije poput Facebooka 1 Twittera, koje zbog
viralnog marketinga i brzine Sirenja informacija mogu preko no¢i dovesti organizaciju u krizu,
postaju dio temeljne komunikacijske strategije brojnih kompanija (Ros-Diego, Castello-

Martinez, 2011: 2).

Ovakav oprez u komunikaciji s javnoséu javlja se kao posljedica interaktivnosti kojeg su
drustveni mediji afirmirali bolje od svih prethodnih medija i kanala komunikacije na trzistu.
Upravo je zbog toga sve veci prioritet organizacija razvoj strategija drustveno odgovornog
poslovanja. Tzv. DOP ukljucuje integraciju drustvenih, ljudskih i ekoloskih pitanja u svoje
procedure i poslovne politike kao dodatni segment, uz pravne, tehnicke i ekonomske duznosti
koje poslovanje ve¢ ispunjava (Castello, 2010, prema Ros-Diego, Castello-Martinez, 2011: 3).
Ovakva se strategija smatra jednim novim modelom koje organizacije nastoje ukomponirati uz

ostale metode poslovanja, s ciljem jaanja svoje reputacije 1 vrijednosti u drustvu.

Ucinkovitost ovakve strategije dokazala su brojna istrazivanja, u kojima je evidentno kako je
javnost spremna prije odabrati proizvod ili uslugu onih kompanija koji provode strategije
drustveno odgovornog poslovanja. Osim toga, javnost je spremna izdvojiti i ve¢e sume novca
za odredeni proizvod samo zato §to ga je proizvela kompanija s jasno naglasenim etickim
vrijednostima (Creyer, Ross, 1997, prema Yoon et al., 2006: 378). Drugim rije¢ima, javnost ¢e

viSe podrzati one kompanije koje isticu svoje DOP aktivnosti prilikom komunikacije. Tako je,
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primjerice, provedeno istrazivanje u kojem su ispitanici favorizirali kompaniju koja proizvodi
kalkulatore, vise nego zajednice koje se zalazu za prava Zena i manjina, a razlog tome je
naglasena politika kompanije koja se zalaze za postene i1 eticke prekooceanske politike
proizvodnje 1 uvjeta radnika u industriji (Sen, Bhattacharya, 2001, prema Yoon et al., 2006:
378).

DOP aktivnosti mogu poboljsati pozicioniranje kompanije medu konkurencijom, te promijeniti
percepciju javnosti koja se moze izravno odraziti na povecanje prodaje usluga i proizvoda.
Bolje receno, afirmacija DOP strategija pomaZze razvoju reputacijskog kapitala kompanije,
¢ime se stvaraju dugoro¢ni odnosi s javnoscéu, a samim time i stabilna baza za porast profita
kompanije. Ukratko, odgovorne kompanije su ujedno i profitabilnije (Ros-Diego, Castello-

Martinez, 2011: 4).

U okvirima sve vece upotrebe drustvenih medija, kompanije moraju biti svjesne kako je upravo
korisnik drustvenih medija, tj. potrosa¢, u samom srediStu svih odnosa, te da reputacija
kompanije izravno ovisi o aktivnostima individualaca na drustvenim medijima (Madinabeitia,
2010, prema Ros-Diego, Castello-Martinez, 2011: 5). Bolje receno, svaka aktivnost korisnika,
bilo da je u pitanju pokretanje dijaloga za zajednicom, komentiranje objave ili stvaranje
sadrzaja, moze utjecati na reputaciju kompanije. Samim time, kompanije viSe nemaju zalede
tradicionalnih medija koji bi filtrirali informacije i pustili u javnost samo ono §to doprinosi
stvaranju pozitivne slike. Svjesne vaznosti i sposobnosti obi¢nog korisnika drustvenih medija,
kompanije se fokusiraju na to da korisnik postaje srediste oko kojeg se formiraju sve aktivnosti

1 komunikacijske strategije.

Upravo je u sportu, koji po€iva na izrazito visokom emocionalnom angazmanu gledateljstva,
vaznost primjene drustveno odgovornog poslovanja jo§ veca. Osim toga, sportska industrija,
za razliku od ostalih, najvecu zaradu prima od zajednice koja prati sport, stoga je odgovornost
sportskih organizacija jos vec¢a (McGowan, Mahon, 2010: 5). Bolje receno, kao industrija koja
moze najvise utjecati na promoviranje javnog dobra, sport mora postati sve vise angaziran u

promicanju drustvenog odgovornog poslovanja.

Formula 1 ovakvu vaznost DOP-a nije zanemarila. U kontekstu etiCkog ponaSanja na
drustvenim medijima, FIA je jasno iznijela svoja stajalista, objavljujuc¢i dokument u kojem se
naglasavaju sve aktivnosti koje bi, prema kriterijima komunikacije na drustvenim medijima,

prekoracile granice pristojnosti, te se ujedno smatrale diskriminiraju¢ima, uvredljivima i
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Stetnima za sveukupnu reputaciju organizacije koja promice jednakost 1 postivanje (fia.com,

2024b).

U dokumentu naziva FIA Social Media Community Guidelines, FIA isti¢e kako se u
organizaciji vode politikom nulte tolerancije, u kojoj nema mjesta niti za jedan oblik online
nasilja na drustvenim medijima. Bilo koji oblik diskriminacije i zlostavljanja, poput rasizma,
homofobije, seksizma, govora mrznje, prijetnji i seksualnog nasilja nece biti toleriran, a ako
korisnik drustvenih medija iskusi neki od navedenih oblika ovakvog ponaSanja na, on ima
pravo blokirati profil osobe koja ga maltretira, te poslati izravnu prijavu onoj platformi

drustvenih medija na kojoj je nastala takva diskriminacija (fia.com, 2024b).

Iz navedenog se jasno uvida kako je Formula 1, uz FIA-u kao ¢elnu organizaciju jasno naglasila
vaznost odgovornog ponaSanja na druStvenim medijima. Politika nulte tolerancije ne
primjenjuje se samo na korisnike drustvenih medija kao publike koja prati sport, ve¢ 1 na
individualce koji sudjeluju u sportskim dogadajima. Tako je, primjerice, mladi voza¢ Red Bull
akademije Juri Vips, suspendiran nakon izricanja pogrdne rasisticke rijeci za vrijeme igranja
igrica na prijenosu uzivo (espn.com, 2022). Ovo je samo pokazatelj da, bez obzira na to o kome
je rije¢, talentiranom mladom vozacu, ili obi¢nom oboZzavatelju sporta, prostora za

diskriminaciju u online okruzenju ne smije biti.

Da diskriminacija aktera u Formuli 1 nije za zanemariti pokazuje i istrazivanje koje je provelo
FIA-ino tijelo za borbu protiv online nasilja (UAOA). Prema istrazivanju u kojem su
sudjelovala 22 internacionalna saveza i upravljacka tijela, ¢ak 90 % ispitanika smatra kako
online zlostavljanje moze biti jedan od klju¢nih razloga zbog kojeg bi vozaci mogli odstupiti
sa svog mjesta u sportu. Samim time, 85 % ispitanih se sloZilo kako je potrebno nastaviti s
kolaborativnim kampanjama koje bi adresirale problematiku online zlostavljanja 1 potaknule

promjene na druStvenoj razini (fia.com, 2023).

Drustveni mediji pokazali su se iznimno ucinkovitim alatom za plasman takvih kampanja,
ponajvise zbog mogucnosti brzog podizanja svijesti 1 odgovornosti medu obozavateljima
Formule 1, koji se redovno informiraju o sportu preko drustvenih mreza. U nastavku rada
izdvojit ¢e kampanje koje su se dotakle ne samo problema online zlostavljanja, ve¢ i ostalih

odgovornih pothvata koje doprinose drustvu.
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5.2. Kampanja Drive it Out

S namjerom suocavanja problematike online zlostavljanja, Formula 1 je 2022. godine
odlucila pokrenuti kampanju Drive it out. Kampanja je bila plasirana na razli¢ite kanale
drustvenih medija, a prikazivala je voza¢e Formule 1, kao i vodece figure organizacije. U
kratkom videozapisu vozaci su naglasili kako u sportu nema mjesta za zlostavljanje, te da se
devijantno ponasanje korisnika na druStvenim mrezama mora okoncati, ili barem reducirati
koliko god je to moguce (formulal.com, 2022b). Sam naziv "Drive it out”" (eng. Odvozi to)
odnosi se na metaforu kojom se nastoji potaknuti zajedniStvo i odgovornost ponasanja na
druStvenim medijima. Drugim rijeima, u nastojanju da "odvoze zajedno" kroz odredeni
problem, vozaci i1 €elnici organizacije pozivaju javnost na zajednicki trud 1 odgovornost, jer to

je jedini nacin da se zaustavi online zlostavljanje na druStvenim medijima.

Iako je kampanja imala plemenite namjere, potrebno je razumjeti prirodu drustvenih medija,
na kojima se vrlo rijetko moze iskorijeniti odredeni uzorak ponaSanja. Unato¢ najboljim
namjerama Formule 1 i FIA-e u zaustavljanju takvog ponaSanja, komentari na racun vozaca i
dalje se nastavljaju. Tako je, primjerice, zajednica The Female Drive provela istrazivanje u
kojem su se analizirali komentari upuéeni voza¢u Max Verstappenu. U analizi preko 100 000
komentara, ¢ak je 20 % bilo uvrjedljivo, a 9 % komentara sadrzavalo je uvrede visokog rizika,
spominjuci ¢lanove obitelji, nasilne prijetnje, te rasisticke komentare. Na temelju analiziranih
komentara, poc¢inju se javljati sumnje u ucinkovitost kampanja koje su provele celne
organizacije (x.com, 2023). Je li rije¢ o nedovoljnoj pokrivenosti kampanje na drustvenim
medijima, ili je u pitanju kratak period u kojem odredeni segment javnost joS nije spreman

preuzeti odgovornost za svoja djela u online diskursu?

Odgovor na ovo pitanje najsrodniji je teoriji postavljanja agende (eng. Agenda setting theory),
u kojoj se naglasava kako mediji ne govore javnosti $to da razmi$ljaju, ve¢ o ¢emu da
razmiSljaju (McCombs, Shaw, 1972, prema Abeza, Sanderson, 2022: 286). Drugim rije¢ima,
mediji mogu definirati koje teme mogu cirkulirati u javnosti, no kako ¢e se one obraditi ovisi
o samim korisnicima toga medija. Neke teme mogu postavljene kao prioritet javnog diskursa,
no one nikad nece biti izre€ene na to¢no onaj nacin na koji mediji Zele. Identi¢ni kontekst moze
se primijeniti i na medijskoj pokrivenosti sporta. Istrazivanje koje su proveli Woo et al. (2020)
obuhvatilo je analizu komentara na Twitteru za vrijeme skandala u kojoj je igra¢ americkog

nogometa, Ray Rice, fizicki napao tadasnju zaru¢nicu. Kroz analizu komentara prikazano je
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kako je viSe komentara bilo napisano s namjerom vrijedanja sudionika diskursa, dok je glavna
tema postupno padala u pozadinu razgovora (Abeza, Sanderson, 2022: 286). 1z navedenog se
moze zakljuciti kako mediji, bez obzira na to o kojoj temi se diskutira, nemaju kapacitet navesti
javnost Sto da razmisljaju. Oni mogu sluziti kao smjernice, te kao takvi mogu navoditi javnost
na odredene teme, no javnost je ta koja kasnije oblikuje razgovore i formira daljnje teme za

diskusije.

Prenese li se teorija postavljanja agende na kontekst kampanje Drive it out, jasno je kako je
javnost bila svjesna problematike koju je Formula 1 nastojala istaknuti, no katkad samo
isticanje problema nije dovoljno da se on u potpunosti iskorijeni, pogotovo kada je u pitanju
ponasanje na drustvenim medijima. Drugim rije¢ima, kampanja nije uspjela prenijeti javnosti
Sto da razmiSljaju, odnosno §to da poduzmu, ali je stvorila dovoljnu medijsku pokrivenost da
ona postane tema za daljnje diskurse. Hoce li se ovaj problem u potpunosti iskorijeniti ostaje
za vidjeti, no ono §to se zasigurno moze zakljuciti jest da sportske organizacije trebaju nastaviti
s kampanjama koje podizu svijest o odredenim problemima, a drustveni mediji ¢e kao kanal za

komunikaciju u promicanju takvih dobara zadrzati klju¢nu ulogu.

5.3. Kampanja Kad pijes, nikad ne vozi

Jos jedna drustveno odgovorna kampanja koju je promovirala Formula 1 odnosi se na
konzumaciju alkohola i voznje. U suradnji s Heinekenom, Formula 1 je 2016. godine pokrenula
kampanju "Kad pijes, nikad ne vozi", apelirajuci na vaznost apstinencije od alkohola za netom
prije voznje, ili konzumacije bezalkoholnog piva. Kampanja ukljucuje svjetski poznate vozace
1 bivSe vozace kao $§to su Max Verstappen, Sergio Perez, Nico Rosberg i brojni drugi

(theheinekencompany.com, 2020).

Kampanja se fokusirala na slikovitom prikazivanju odluke koju osoba pod djelovanjem
alkohola moze donijeti. Osobe pod djelovanjem alkohola ¢esto precijene svoje vjestine, koje
se katkad mogu prenijeti i na cestu, stoga su kraci videozapisi prikazivali vozaca Formule 1 u
glavnoj ulozi, da bi se nakon rezervacije taksija taj isti vozac pretvorio u normalnu osobu. Bolje
receno, kampanja je nastojala prikazati kako, pod djelovanjem alkohola, individualci mogu
sebe zamisljati kao vrhunske vozace, precjenjujuci svoje sposobnosti koje mogu rezultirati

fatalnim posljedicama na cesti. Gianluca Di Tondo, direktor Heineken branda je ¢ak izjavio da
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svrha same kapanje nije nuzno naglasiti Stetne funkcije alkohola za vrijeme voZnje, ve¢ je u
cilju predociti osjecaje koji se bude u nama onda kada se dovodimo u dvojbu voznje ili trazenja
neke druge, sigurnije opcije. Slikovitim prikazom vozaca koji se pretvaraju u obi¢ne civile
jednom kada naruce taksi uspjesno su prikazali interne dvojbe koja svaka osoba pod utjecajem

alkohola moze voditi (theheinekencompany.com, 2020).

Oglasi su ubrzo objavljeni kroz razne komunikacijske kanale, ukljuujuéi i drustvene medije,
preko kojih su se plasirale krace verzije videozapisa. Kao posljedica takvih promocija,
NielsenlQ proveo je istrazivanje u kojem je prikazano kako je u periodu od 2021. do 2022.
godine popularnost bezalkoholnih piva porasla za 20 %. U prilog idu 1 podaci da je
Heinekenovo bezalkoholno pivo uvjerljivo najprodavanije bezalkoholno pivo, s preko 83
milijuna dolara zarade u prodaji. Bump Williams, predsjednik 1 izvr$ni direktor Bump Williams
Consulting, istaknuo je kako je ovakav uspjeh rezultat viSe faktora, od kojih se posebno istice
temeljito istrazivanje trzista i angazman popularnih figura, kao §to su to vozaci Formule 1

(fooddive.com, 2023).

Jos jednom, uspjeh kojeg je drustveno odgovorna kampanja Heinekena postigla djelomicno se
moze pripisati plasmanu sadrzaja na druStvenim medijima, koji su posluzili kao alat za
podizanje svijesti, a suradnja s voza¢ima Formule 1 dokazala je kako nitko, bez obzira na
vozacke vjestine, nije siguran dok vozi pod utjecajem alkohola. Bram Westenbrink, direktor za
globalni brand Heinekena, tvrdi kako je kampanja uspjela podic¢i svijest javnosti, naglasavajuci
kako je najbolji vozac nije onaj koji ima trofeje i pehare, ve¢ onaj koji ne pije prije voznje

(prnewswire.com, 2023).

Implementacija drustvenih medija u komunikacijske strategije organizacije nastaju kao
posljedica jasno utemeljenih ciljeva koje poslovanje nastoji ispuniti u buduc¢nosti. Kakva je
buducénost Formule 1, te kojim se promjenama organizacija mora prilagoditi u komunikaciji na

druStvenim medijima bit ¢e istaknuto u nastavku rada.

55



6. Buducnost komunikacije Formule 1 kroz drustvene medije

Iako se komunikacija kroz drustvene medija pokazala korisnom za rast popularnosti
Formule 1, potreba za prilagodbom je nezaobilazna na trZiStu u kojem su alati za online
komunikaciju primarno sredstvo za povezivanje s javnoscu. Upravo se zbog toga javlja potreba
za detaljnijim promatranjem nadolazecih trendova koji ¢e oblikovati trziste, a samim time i

promijeniti navike koriStenja drustvenih medija (sprinklr.com, 2024).

Promatrajuci inovacije koje ¢e oblikovati dinamiku trzista, alat koji se zasigurno izdvaja nad
ostalima je umjetna inteligencija. Umjetna inteligencija ve¢ se pokazuje iznimno korisnim
inovacijom za prikupljanje velikih baza podataka koji se kasnije mogu iskoristiti za stvaranje
personaliziranog sadrzaja. Prema analizama Reportsdata, vrijednost koju je umjetna
inteligencija imala na trZiStu marketinga i druStvenih medija je 2022. godine iznosila 2,68
milijardi dolara, a procjenjuje se da ¢e do 2032. godine ta vrijednost porasti na 27,67 milijardi

dolara (sprinklr.com, 2024).

Uz umjetnu inteligenciju, kampanje na drustvenim medijima moc¢i ¢e se detaljnije promatrati,
a budzet ¢e se moci, uz brzu automatizaciju, preciznije rasporedivati u one kanale koji su
zasluzni za najveci promet. Osim rasporedivanja troSkova i budzeta, umjetna inteligencija
moze biti korisna u predvidanju trendova. Analizirajuéi Siroke baze podataka i navike
potrosaca, asistencija umjetne inteligencije moci ¢e usmjeriti organizacije prema
odgovarajucim aktivnostima, bilo da je u pitanju prilagodavanje kampanje, ili dobivanje novih

ideja za plasman jedinstvenog sadrzaja na trziste (sprinklr.com, 2024).

U okvirima Formule 1, prisutnost umjetne inteligencije najviSe se prenosi na tehnologiju 1
inZenjerske pothvate u razvoju vozila 1 metoda utrkivanja. Ipak, kada je u pitanju komunikacija
kroz drustvene medije, upotreba umjetne inteligencije najvise ¢e se pokazati korisnom u
prikupljanju podatka. Uvid u podatke koji signaliziraju navike obozavatelja sporta,
najpopularnije objave 1 na¢in na koji javnost medusobno komunicira o sportu mogu se pokazati
korisnima za stvaranje personaliziranog sadrzaja s kojim ¢e publika rezonirati. Tako je,
primjerice AWS (Amazon Web Services) u suradnji s Formulom 1 iskoristio postavke umjetne
inteligencije za predvidanje najboljih strategija za vrijeme utrke. Bilo da je u pitanju procjena
uvjeta na stazi, predvidanje najboljeg trenutka za pretjecanje, ili kalkulacije u odabiru najboljeg
kruga za promjenu guma, Formula 1 je uz asistenciju umjetne inteligencije pruzila novo

iskustvo za sve gledatelje (aboutamazon.com, 2023). Bolje receno, uz umjetnu inteligenciju,
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ostavlja sve oboZzavatelje u neizvjesnosti za sljedec¢u odluku vozaca i trkaceg tima.

Ipak, ¢ini se kako popularnost Formule 1 ipak ovisi o rezultatima utrka i zbivanjima kroz
sezonu. Unato¢ trudu za odrzavanje angazmana javnosti na druStvenim medijima, monotonija
koja se iz sezone u sezonu razvija zbog dominantnih performansi Red Bulla i Maxa
Verstappena rezultirala je padom interesa za sport. Analizom preko 70 milijuna objava
obozavatelja Formule 1, Buzz Radar je istaknuo pad u vidljivosti, tj. spominjanju branda za 70
%. Kada se prikazuje kontekst novih pratitelja na drustvenim mrezama, 2022. godina je
biljezila gotovo milijun novih pratitelja, da bi ta brojka 2023. godine pala na skoro pola
milijuna novih pratitelja. Doseg na drustvenim medijima takoder se smanjio, sa 60 milijardi na

22 milijarde (motorsport.com, 2023).

U analizi sadrZaja na drustvenim medijima, istaknuto je kako su rije¢i poput "dosadno" 1
"naporno" postale sve ¢esce u sadrzaju koji je vezan uz Formulu 1. Sli¢ne su se okolnosti,
prema Buzz Radaru, mogle primijetiti nakon sezone 2018. godine, kada je dominacije Lewisa

Hamiltona i Mercedesa izazvala blazi pad u pracenosti sporta (motosport.com, 2023).

Iz navedenog se moze zakljuciti kako pra¢enost i angazman javnosti oko Formule 1 1 dalje
ovisi 0 neizvjesnosti i uzbudljivosti koju sezona moze ponuditi. Iako je prisutnost drustvenih
medija zasigurno povecala popularnost sporta, obozavatelji i dalje Zele gledati uzbudljive utrke.
Bolje receno, porast u angazmanu javnosti na drustvenim medijima vjerojatniji je kad je sezona
zanimljivija. Jednako tako, uzbudljiva i napeta sezona ne¢e imati dobar doseg ako se ona
adekvatno ne prikaze kroz drustvene medije. Drugim rije¢ima, ono sto moze zadrzati Formulu
1 popularnom je spoj komunikacije na drustvenim medijima, uz stvaranje uvjeta za Sto napetiju

i uzbudljiviju sezonu, prepunu neizvjesnih utrka i neocekivanih preokreta.

Kao rjeSenje za stvaranje joS uzbudljivijeg utrkivanja, promjena izgleda vozila u 2026. godini
ukljucivat ¢e postavke kao Sto su aktivna aerodinamika, kra¢i meduosovinski razmak, te
postavke koje ¢e omoguciti lakSe i brze pretjecanje na ravninama. Osim toga, vozila ¢e
ponovno biti manjih dimenzija, te ¢e biti 30 kilograma laksi, ¢ime ¢e dueli na stazama moci

biti intenzivniji, uz optimalne mjere sigurnosti (formulal.com, 2024c).

Ono $to ¢e, u kontekstu druStvenih medija, imati potencijal za povecanje pracenosti sporta
uklju€uje promjene u odabiru kanala za komunikaciju, ali 1 implementaciji novih tehnologija

koje mogu privuéi nove ciljane skupine u Formulu 1.
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The Insights Family, vodeca agencija za istrazivanje trziSta koja se fokusira na djecu, roditelje
1 obitelji, provela je niz kvalitativnih i kvantitativnih istrazivanja u sedam zemalja s ukupnim
uzorkom od 162.774 djece u dobi od 12 do 18 godina, s ciljem predvidanja buduéih narastaja
navijaca i obozavatelja Formule 1. Istrazivanje je pokazalo kako ¢e dominantni kanali za
angazman mladih postati TikTok 1 Instagram, za razliku od Facebooka 1 Twittera (X). Osim
toga, generacija Z pokazat ¢e veli interes za e-sportove, koji su zahvaljujuéi inovativnim
tehnologijama postali realniji i interaktivniji. Posebno se isti¢e podatak kako mlade generacije
pokazuju interes za povijest sporta, aktivno traZe¢i informacije o bivSim prvacima i razvoju
vozila. Svjesni malih vjerojatnosti da postanu vozaci, mlade generacije pokazuju znatno veci
interes za inZenjerska zanimanja, s podatkom da su mladi koji Zele postati inZenjeri 86 %

skloniji pra¢enju Formule 1 (corp.formulal.com, 2021).

Cini se kako je tehnologija u samom vrhu interesa buduéih narastaja. Bilo da su u pitanju novi
kanali drustvenih medija, povecani interes za edukacije u STEM podrudju, ili povecani interes
za e-sportove kojeg promicu i sami vozaci Formule 1, tehnologija je postala zajednicka tocka

svih faktora koji mogu doprinijeti popularizaciji sporta kod mladih narastaja.

Uzme li se vaznost drustvenih medija, nezaobilazno je kako oni i dalje ostaju alat za nikad brzu
1 efikasniju distribuciju sadrzaja u digitalnom diskursu. Noviji kanali, poput TikToka i
Instagrama, postat ¢e vodeci kanali komunikacije, ¢ime se apel postavlja na stvaranje video
sadrzaja kao dominantnog multimedijskog sadrzaja. U prilog tome idu i podaci koji isticu kako
su timovi povecali svoj angazman na TikToku za 64,4 %, dok je Formula 1 kao celna
organizacija zabiljezila porast od 51 %. Uz to, od svih formi sadrzaja, kratkometrazni
videozapisi biljeZe najvecu stopu ukljuc¢enosti oboZavatelja. Aplikacije poput 7ikToka usavrsile
su postavke kratkometrazne forme, a drustvene mreze poput YouTubea i Instagrama razvili su
YouTube Shorts i Instagram Reels, verzije koje su po svojoj formi slicne TikToku

(analyticsblog.blinkfire.com, 2024)

Iz navedenog se moze zakljuciti kako je tehnoloski razvoj ostavio traga u svim podrucjima
vezanih za Formulu 1. Inovacije koje donosi umjetna inteligencija, novi formati komunikacije
na druStvenim mrezama i povecanje interesa za ulaganje u tehnoloska zanimanja ostavljaju

Formulu 1 na uzlaznoj putanji koja nastoji odrzati reputaciju najpopularnijeg moto-sporta.
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7. Zakljucak

Drustveni mediji najavili su novo doba komunikacije brojnih organizacija. Njihova
primjena omogucila je bolju vidljivost na trzi§tu, brzu distribuciju informacija, te stvaranje

personaliziranog sadrzaja koji uz samo nekoliko klikova moze postati viralan na internetu.
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Formula 1 je, unato¢ nesto kasnijem prepoznavanju ovih prednosti, stigla implementirati
drustvene medije u svoju komunikacijsku strategiju, da bi nakon samo nekoliko sezona postala

najbrze vratila svoju popularnost.

Bilo da je u pitanju prikazivanje najboljih trenutaka utrke, isjecaka iz privatnih Zivota vozaca,
ili stvaranje humoristicnog sadrzaja za javnost, komunikacija kroz drustvene medija vratila je
reputaciju Formule 1, ovoga puta ne kao elitnog sporta namijenjen za uske krugove bogatasa,
ve¢ kao sporta koji zasluzuje biti posveéen najvecoj ciljanoj skupini, a to su gledatelji.
Drustveni mediji povezali su sport s publikom, dajuéi im uvid u gotovo sve segmente sporta;
od trenutaka prije utrke, pa sve do inzenjerskih pothvata koji se kriju u brzim vozilima. Njihova
implementacija pokazala se korisnima za sve aktere koji su na neki na¢in povezani sa sportom;
vozac€l napokon imaju priliku razviti svoj brand identitet bez obzira na postignute rezultate,
timovi mogu prikazati trud 1 rad iza kulisa kojeg mnogi obozavatelji ¢esto zanemaruju, a
sponzori postaju svjesni da ih kreativnost i snalazljivost u stvaranju sadrzaja moze brzo plasirati

u same vrhove trendova.

Ipak, kao 1 za svaku inovaciju, mjesto za napredak uvijek postoji. Sloboda komunikacije koju
drustveni mediji omogucuju Cesto se sukobljava s nedostatkom odgovornosti i promicanju
krivih vrijednosti. Online nasilje, uvrjede i omalovazavanje vozaca ¢esto su posljedica suvise
emocionalnog angazmana javnosti, a takvo ponaSanje sa sobom moZe donijeti ozbiljne
posljedice za privatni Zivot vozaca, ali i obozavatelje koji mogu postati zrtve online
maltretiranja. U nastojanju da sprijeci takvo ponasanje, Formula 1 plasirala je niz kampanja
koje pokrivaju pitanja eti¢ki upitnog ponasSanja na drustvenim medijima. Osim toga, angazman
za poticanje odgovorne voznje bez konzumacije alkohola takoder pokazuju kako Formula 1 u
prvi plan stavlja svoje najodanije obozavatelje, koji mogu posegnuti za volanom unato¢

troSenju alkoholnih pica.

Iako su drustveni mediji zasigurno ostavili traga na rebrandingu Formule 1, njihov potencijal
tek treba do¢i na vidjelo. Mlade generacije postaju sve veca populacija gledatelja zahvaljujuci
drustvenim medijima, a takoder je pohvalan interes za edukacijom mladih obozavatelja sporta

u tehnickim podruc¢jima znanosti, kao §to su inZenjerstvo, fizika, kemija 1 informatika.

Implementacija drustvenih medija u revitaliziran brand Formule 1 ne samo da je vratio
popularnost sporta, ve¢ je i postavio temelje za nove generacije obozavatelje, koji danas na
sport gledaju u puno ve¢im okvirima od samog utrkivanja. Formula 1 ispunila je svoje ciljeve,

a to je da priblizi sport obozavateljima. DrusStveni mediji samo su jedni od alata komunikacije
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koji su osigurali takav uspjeh, a njihova adaptacija u sportsko-medijske odnose pruzila je jednu
novu perspektivu sporta, u kojoj svaki obozavatelj moze biti sudionik diskursa, te zbog kojeg

svi akteri u sportu sada mogu imati interakciju s obozavateljima.

lako su drustveni mediji bili samo jedan aspekt rebrandinga Formule 1, njihov doprinos u
komunikaciji nadilazi sve ostale alate koje je brand koristio za svoju revitalizaciju. Potencijal
drustvenih medija ne smije se zanemariti, a njihov razvoj u buduc¢nosti moze pomo¢i i ostalim
organizacijama u isticanju svoje vidljivosti i online prisutnosti, bas kao Sto je to ucinila i

Formula 1.
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