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Resumen

Las redes sociales, desde su aparicion, han ido cada vez siendo mds importantes dentro de las
estrategias comunicativas en los equipos de Férmula 1. Esto ha provocado un auge de la
comunicacion online y del consumo de informacidn en los medios digitales. Ademas, ha hecho
qgue los equipos incrementen de manera exponencial su presencia en la red y desarrollen
estrategias para fidelizar su marca en la audiencia y conseguir presencia en el entorno digital.
El principal objetivo del trabajo es analizar, en sus distintas redes sociales, el uso del storytelling
y storydoing, y como integran las redes sociales los equipos de Formula 1 en sus estrategias
comunicativas.

Para la investigacidon de este trabajo se ha aplicado una metodologia cuantitativa mediante un
analisis de contenido de las redes sociales corporativas: Instagram, Twitter, Facebook, YouTube
y web corporativa.

Los resultados de la investigacion permiten concluir que los equipos de Férmula 1 han
conseguido integrar las redes sociales en sus estrategias comunicativas, alineando los
contenidos publicados con la estrategia de comunicacion, al tiempo que utilizan el storytelling
para aumentar su reputacién de marca.

Palabras clave: Comunicacidn corporativa, redes sociales, storytelling, storydoing, Férmula 1

Abstract

Since it’s emergence, social media has become increasingly important in the communication
strategies of Formula 1 teams. This has led to a boom in online communication and the
consumption of information in digital media. In addition, it has led teams to exponentially
increase their online presence and develop strategies to build brand loyalty among the
audience and achieve a presence in the digital environment.

The main objective of this study is to analyse the use of storytelling and storydoing in their
different social networks, and how Formula 1 teams integrate social networks into their
communication strategies.

For the research of this work, a quantitative methodology has been applied through a content
analysis of the corporate social networks: Instagram, Twitter, Facebook, YouTube and
corporate website.
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The results of the research allow us to conclude that the Formula 1 teams have managed to
integrate social networks into their communication strategies, aligning the published content
with the communication strategy, while using storytelling to increase their brand reputation.

Keywords: Corporative communication, social media, storytelling, storydoing, Férmula 1

1. INTRODUCCION

La Férmula 1: veintidds eventos, veinte paises, cuatro continentes y una audiencia de 1.500
millones de espectadores al otro lado de la television. Datos de vértigo de los que son
protagonistas tan solo 10 equipos, los cuales, junto con la propia organizadora, la Férmula 1,
dirigida por Liberty Media, consiguen unas audiencias tanto en television como en plataformas
digitales superiores a otros eventos deportivos. En el afio 2021, segun el ultimo informe revelado
por la Formula 1%, la competicidn disfrutd de un afio de un enorme crecimiento en redes sociales,
espectadores en televisidn y asistencia a los circuitos.

Las audiencias televisivas han tenido una importante subida, en parte gracias a la lucha que hubo
por el mundial hasta la ultima carrera. La Férmula 1 calcula que el Gran Premio que decidid el
mundial fue visto por 108,7 millones de espectadores, lo que supone un incremento del 30%
respecto a la edicidon de 2020, siendo la carrera mas vista de la temporada.

Otros datos significativos es que la competicidon tuvo una audiencia televisiva acumulada de 1.550
millones de espectadores, con un crecimiento del 4% respecto a 2020. La media de audiencia
global es de 70,3 millones, la mejor cifra desde 2013.

Por ello, los equipos no solo tienen que estar preparados para satisfacer las necesidades del
publico del Gran Circo (término con el que se conoce vulgarmente a la Férmula 1), sino que
también son objeto de interés por parte de patrocinadores y grandes marcas mundiales que
encuentran en éstas una gran oportunidad para sus marcas y darse a conocer (Tan, 2018).
Millones de personas, aficionados, empresarios y organizaciones de todo el mundo estan
pendientes de lo que hace cada equipo de Férmula 1 (Kyu y Geumchan, 2015; Gallego, 2022). Es
por tanto de gran valor estudiar cémo afrontan el reto de comunicar, en una era de predominio
de las redes sociales, cdmo afrontan este desafio comunicativo y su comportamiento a nivel de
comunicacion corporativa.

En este ambito, son varios los estudios que hablan sobre la comunicacién corporativa en el dmbito
automovilistico (Donahay y Rosenberg, 2007), pero no son muy comunes los centrados en la
Formula 1 (Blanco-Callejo, 2010; Tomé, 2011; Sanz et al, 2012), y mas dificil de encontrar los
centrados en el objeto de estudio de este trabajo, que es conocer las estrategias comunicativas
y narrativas de los equipos de Férmula 1 en el entorno digital (Pino Pérez, 2015).

Este trabajo pretende estudiar cdmo gestionan la comunicacidn corporativa estos equipos. El
objeto de estudio son las estrategias comunicativas y narrativas de los equipos de Férmula 1 en
el entorno digital, entre las que se encuentran las acciones para crear imagen de marca mediante
el storytelling y el storydoing.

2. OBJETIVOS E HIPOTESIS
El objetivo principal de este trabajo es analizar, mediante sus distintas redes sociales, el uso del
storytelling y storydoing, y cdmo integran las redes sociales los equipos de Férmula 1 en sus
estrategias comunicativas, analizando qué tipo de contenidos suben en sus redes sociales y en
qué formato los publican.
De acuerdo con estos objetivos hemos elaborado las siguientes hipdtesis:
H.1. Confirmar que los equipos de Férmula 1 integran las RRSS en sus estrategias
comunicativas.

! https://corp.formulal.com/formula-1-announces-audience-and-fan-attendance-figures-for-2021/
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H.2. Demostrar que los contenidos comunicativos se alinean con la estrategia de
comunicacion a través de RRSS de los equipos de Formula 1.

H.3. Demostrar que el uso de herramientas como el storytelling o el storydoing estan
integradas en las RRSS de los equipos de Férmula 1.

3. MARCO TEORICO

La F1, desde sus comienzos ha vivido por y para los medios de comunicacidn ya que a través de
ellos llega a los aficionados. Ruedas de prensa antes y después de cada sesidn del fin de semana
donde todos los pilotos tienen que comparecer ante los medios varias veces, tanto medios
audiovisuales como escritos. Esto provoca que el despliegue en materia de comunicacion
corporativa sea muy grande en un fin de semana tanto en la sede del equipo como en el propio
Gran Premio y es que cada piloto tiene un jefe de prensa, aparte del jefe de prensa del propio
equipo.

No solo en los equipos es importante la gestién comunicativa. La propia organizacidn, la Férmula
1, también realiza una importante gestidn comunicativa durante el Gran Premio y el resto del
afio. El ejemplo mas claro los encontramos en la docu serie dirigida por Netflix ‘Drive To
Survive’(DTS)?%. Esta serie, que llegd en 2018 a una de las plataformas mas grandes del mundo,
relata lo mads relevante ocurrido durante una temporada y muestra los nervios, la tension y las
emociones que se viven durante un fin de semana de carreras y durante el resto del afio, ya sea
pretemporada o la temporada regular (Karpov, 2017).

Esta docu serie muestra el gran cambio que ha habido en la F1 en materia de comunicacién y es
que se ha pasado de un modelo tradicional donde toda la comunicacién corria a cuenta de los
medios de comunicacion tradicionales a un modelo donde entran en juego las plataformas
digitales como herramienta de comunicacién, ya sea en los propios equipos (Twitter, Instagram,
Web...), como las retransmisiones de las propias carreras donde se transmiten también en
plataformas digitales en lugar de la television tradicional (DAZN, F1 TVPRO).

La aparicién de las redes sociales ha hecho que, en el mundo del deporte, en especial el del motor,
haya habido una gran transicién hacia un entorno digital (Santos, 2015). Los responsables de
comunicacion y marketing de los equipos tienen como objetivo principal crear una estrategia
donde cada vez mas, sea menos dependiente de los medios tradicionales y cobre mdas importancia
las redes sociales y espacios corporativos (Sousa, 2021).

La irrupcidn de plataformas digitales ha supuesto un cambio para los equipos de Férmula 1 que
han readaptado toda la comunicacidn hacia sus aficionados (Fajardo, 2021). El uso de éstas y
todas la herramientas y posibilidades que ofrece es inevitable ante una audiencia ferviente y
mundial, que demanda informacién constante de su equipo o piloto favorito y de las carreras en
las que compiten (Aguirre, 2021).

A esto hay que incluir la relacién con la gran cantidad de medios tradicionales y digitales que se
movilizan para cubrir una temporada, que demanda todo tipo de informacién a través de notas
de prensa, dossier de prensa, entrevistas con los pilotos y managers de los equipos, etc (Noble,
2022).

No podemos olvidar que, como en cualquier departamento dentro del mundo del motor, el de
comunicacion también puede estar involucrado en una crisis asociada a un accidente fruto del
riesgo que existe en una competicidon automovilistica, o a un mal resultado deportivo que puede
ser motivo de crisis comunicativa.

Este paso de lo tradicional a lo digital lo podemos comprobar con los datos de la temporada 2021
revelados por la propia Formula 1 donde muestran el crecimiento de la competicién en RRSS y

2 https://es.motorsport.com/f1/news/review-drive-to-survive-4-netflix-2022/8780976/
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plataformas digitales. Y es que la ultima temporada provocd un enorme crecimiento de la F1 en
las redes sociales que, segun la Fdrmula 1, ha sido el campeonato que tuvo un mayor crecimiento,
no solo campeonatos automovilisticos.

Segun los datos aportados?, la F1 ha alcanzado 49,1 millones de seguidores en total en las RRSS,
en las cuales subié un 40 % en 2021, entre Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, TikTok,
Snapchat, Twitch y las plataformas de China.

Otros datos relevantes es que las reproducciones de video de la F1 aumentaron un 50 % hasta
llegar a los siete mil millones, con una interaccion de 1.500 millones que supone un crecimiento
del 74%. Otra plataforma que ha visto cémo se ha incrementado el nimero de visitas ha sido la
web oficial de la F1. Su aplicacién y sus redes sociales tuvieron un 44% mds de visitas, en torno a
7.040 millones, con 113 millones de usuarios Unicos, lo que supone un crecimiento del 63%. En la
comparacién con otros deportes también sale beneficiada al incrementar su cuota digital un 6 %
de 2020 a 2021, y su nimero de interacciones, superior a cualquier otro deporte durante el afio
2021.

No obstante, autores como Toivonen (2020) apuntan que el uso de las redes sociales en la
Férmula 1 tiene un enfoque informativo, dejando en segundo plano la creacién de valor para la
marca, aunque apunta que también se emplea para promocionarse, tanto a ellos, como a sus
productos entre sus seguidores.

En este contexto, las narrativas transmedia, a través de herramientas como el storytelling y el
storydoing, también se han integrado en esta disciplina deportiva, ya que permite a los equipos
y las marcas gestionar sus relatos (Salmon, 2008) llegando a mas audiencia (Hermann-Acosta,
2020). De hecho, a través de esta técnica, la audiencia no percibe esos contenidos como invasivos,
sino que, incluso los revisitan, por lo que cobra especial importancia las redes sociales y una
comunicacion multidireccional (Campoverde-Hurtado et al, 2021).

En un reciente experimento realizado por Qualcomm, Hotwire y el equipo de Férmula 1
Mercedes, se organizd un viaje para ocho influencers a la sede del equipo Mercedes donde
hicieron una visita a las instalaciones y ver como trabajaban en un dia normal en la fabrica. Los
resultados de esta experiencia fueron bastante buenos ya que se consiguid que todos los
influencers subieran posts a sus principales redes sociales, consiguiendo asi una gran cantidad de
audiencia impactada.*

Y como consecuencia de la globalizacién y crecimiento del mercado, donde existen miles de
productos idénticos, el storydoing plantea seguir contando historias, pero hacerlo de otra
manera, donde el publico sea participe dentro de esa historia (Nufiez, 2021).

Lo que hace especial a esta herramienta es que permite a las marcas poder transmitir su valor,
visidn, objetivos y acciones mediante la experiencia que provocan sus productos. (Sanchez, 2020).
Y lo hacen mediante la narrativa transmedia (transmedia storytelling), que en el caso de los
deportes del motor crean entre los aficionados una vinculacién con la marca (Naess y Tickell,
2019).

4. METODOLOGIA

Para realizar nuestra investigacién nos hemos apoyado en el analisis de contenido de las redes
sociales que emplean los equipos de Férmula 1. Siguiendo a Ruiz (2021) esta metodologia permite
“captar aquello que contienen los productos sociales que generan los agentes en interaccion con
su medio”, a través de un método cientifico, como apunta Abela (2018), sistematico, objetivo,
replicable, y valido.

El andlisis lo hemos realizado de las distintas redes sociales de los equipos que integran el
campeonato de Férmula del afio 2022: Mercedes, Red Bull, Ferrari, McLaren, Alpine, Alpha Tauri,

3 https://corp.formulal.com/formula-1-announces-audience-and-fan-attendance-figures-for-2021/
4 https://www.hotwireglobal.es/case-studies/driving-f1-storytelling-connections/
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Aston Martin, Williams, Alfa Romeo y Haas. El orden es el de clasificacion de constructores de la
temporada 2021°. Nos hemos centrado en las redes sociales que tienen en comun los equipos:
Instagram, Twitter, Facebook, YouTube y la web corporativa. Hemos decidido descartar TikTok
debido a que no todos los equipos tienen cuentas verificadas por lo que no podemos saber a
ciencia cierta si es una cuenta oficial o una creada por fans.

El periodo elegido para el analisis ha sido el comprendido entre el 8 de marzo y el 24 de marzo de
2022, ya que nos parece el mas adecuado e interesante de analizar porque engloba las pruebas
de pretemporada del 8 al 10 de marzo y la carrera de Bahréin (18-20 de marzo). Por tanto, hemos
podido analizar tanto la previa como el post de la carrera, y la previa de la siguiente carrera, el
Gran Premio de Arabia Saudi (25-27 de marzo).

Se han establecido tres categorias (el tipo de red social que utilizan, el contenido de las
publicaciones y los recursos audiovisuales que utilicen para las publicaciones), atendiendo a una
serie de items, que nos ayudaran a clasificar los distintos contenidos y publicaciones que los
equipos realicen y suban a sus RRSS durante el periodo del andlisis. Los items seleccionados para
la categoria de contenido han sido “promocional”, “informativo” y “publicitario”.

En las publicaciones promocionales los hemos encuadrado en el caracter comercial como puede
ser publicaciones sobre merchandising o colaboraciones con otras marcas; en las informativas
todas las que tengan algun mensaje informativo; y en las publicitarias todo lo que sea contenido
acerca del equipo, pilotos o circuitos. Para la categoria de los recursos audiovisuales lo
dividiremos en “fotos”, “videos” y “podcast”, con la excepcién de la pagina web donde
afiadiremos el item “articulos”.

5. RESULTADOS
Después de realizar el estudio durante el periodo explicado en la metodologia, hemos conseguido
los siguientes resultados. Empezamos con el andlisis del uso de las redes sociales por los equipos
de la Formula 1.

Numero total de publicaciones Instagram

178
H H

Mercedes Red Bull  Ferrari Mclaren  Alpine Alpha Aston  Williams Alfa Haas
Tauri Martin Romeo

N2 de publicaciones

Equipos temporada 2022

Grafico 1. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacién.

En Instagram se concentra la mayor parte de publicaciones que hicieron los equipos. La Scuderia
Ferrari fue la que mas publicaciones creé ya que hicieron un uso abundante de la herramienta de

5 https://es.motorsport.com/f1/news/clasificacion-mundial-2021-pilotos-equipos-puntos/5952914/
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historias donde subia a menudo fotos para que los seguidores las pudieran usar de fondo de
pantalla. Estas publicaciones se repetian después de cada sesidn por lo que el nimero total de
publicaciones es significativamente superior al resto de equipos.

Por otro lado, podemos observar como los equipos tienen un nivel similar a la hora de crear y
subir publicaciones, independientemente si son equipos con mas recursos o menos. Se aprecia
cédmo Haas, equipo con menos recursos de la parrilla (Sdez, 2020), tiene una gran cantidad de
publicaciones solo en Instagram.

Recursos utilizados en Instagram
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M Fotos M Videos
Grafico 2. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacién.

Como se observa en el grafico, predominan las publicaciones con fotos ya que son un recurso
mucho mas sencillo que un video a la hora de crear publicaciones. El uso del video se centraba en
las historias sobre como salia el coche del garaje, cdmo cambiaban las ruedas, o en generar
contenido de marca. Esta vez vuelve a predominar la Scuderia Ferrari a la hora de crear contenido
para sus seguidores, tanto fotos como videos. El hecho de que los nimeros sean tan altos se debe
a que en una publicacidn podia poner hasta 10 fotos por lo que los equipos solian utilizar este
recurso para poner varias instantaneas de una sesion, ya fuera de la carrera o de la clasificacidn.
Estas fotos también se subian después a las historias.
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Grafico 3. Elaboracion propia con los datos obtenidos durante la investigacion.

En cuanto al contenido de las publicaciones que han ido realizando los equipos observamos que
el tipo de contenido m4s utilizado ha sido el publicitario, con publicaciones sobre el Gran Premio
correspondientes, fotos de sus pilotos y del coche. Las publicaciones informativas han tenido
bastante peso en el contenido que subian los equipos. Este tipo de publicacién se empleaba sobre
todo para poner los horarios de las sesiones, para que los aficionados sepan qué hacen los pilotos
o el equipo en cada momento o para dar informacién en cada sesion sobre las vueltas de sus
pilotos, tiempo que llevan en cada sesidn o en qué vuelta estdn de la carrera. Las publicaciones
promocionales (publicaciones donde los equipos promocionan merchandising o acuerdos con
otras marcas) son el recurso menos utilizado por los equipos. El equipo que mas utilizé este tipo
de publicaciones fue McLaren con 18 publicaciones donde incitaban a los seguidores a comprar
ropa de su marca, etc.
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Gréfico 4. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacion.

En Instagram nos encontramos con que nueve de los diez equipos han tenido un incremento, en
mayor o menor medida, pero han crecido en cuanto a nimero de seguidores. El equipo que ha
sufrido un pequefio descenso ha sido el equipo Williams con un descenso del 1,86%. Creemos
que se puede deber a una pobre actuacién durante el Gran Premio de Bahréin. Los dos equipos
qgue han conseguido un gran incremento ha sido el equipo Haas con un 11,74 % y la Scuderia
Ferrari con un 3,99 %. Esta subida tan grande se puede deber a la gran actuacién que hicieron
ambos equipos, el primero de ellos consiguiendo puntos después de dos afios y la escuderia
italiana con su victoria incontestable en la carrera y su dominio durante todo el fin de semana.



Numero total de publicaciones en Twitter

@

o

2

S 177

= 155

E 134

a 128 126

@

-

o

z E
Mercedes Red Bull Ferrari Mclaren Alpine Alpha Aston  Williams Alfa Haas

Tauri Martin Romeo

Equipos temporada 2022
Grafico 5. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacién.

Twitter es la red social que los equipos usan habitualmente. Los resultados aclaran que Haas es
el equipo que mas publicaciones han realizado, con un total de 220 publicaciones seguido del
equipo Mercedes con 212. Las publicaciones que subian en esta red social seguian un mismo
estilo que en Instagram pero adaptadas a las caracteristicas de Twitter. Por otro lado, el equipo
con menos publicaciones fue la escuderia Alfa Romeo con un total de 63 publicaciones.
Podemos observar que en Twitter, a diferencia de Instagram, el nimero de publicaciones son
bastante parecidos entre los equipos, a excepcidn de Alfa Romeo que no le han dado un uso tan
a habitual como los otros equipos. Al igual que Instagram observamos que equipos que se podria
considerar que tiene menos recursos que otros son los que mas publicaciones tienen, o superan
a equipos que cuenta con Mas recurso y un mayor presupuesto, como es el caso de Haas.
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Grafico 6. Elaboracidn propia a partir de los datos recogidas durante la investigacion

En cuanto a los recursos utilizados, como en Instagram, predominan las fotos sobre los videos ya
que es un recurso mas facil de usar. Los videos de los equipos eran sobre cémo salia el coche de
boxes, cdmo pasan por la recta, la celebracién del equipo por un resultado positivo, etc. En el
caso de Twitter, el recurso de los videos se ha utilizado con menos frecuencia ya que esta red
social no cuenta con la herramienta de historias que normalmente los equipos lo utilizan para
hacer videos sencillos sin ningln arreglo. Este motivo también hace que el niUmero sea inferior ya
que las fotos que suben en forma de publicacién no puede subirlas otra vez a las historias. Las
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fotos seguian un mismo patrén que Instagram, pero adaptadas a la red social. Por ejemplo, las
publicaciones que hacian después de cada sesién en Instagram en una sola publicacidn, en
Twitter se hacian 3 publicaciones con 4 fotos cada una, ya que en Twitter solo se pueden poner
un maximo de 4 fotos en una misma publicacion.

Contenido de las publicaciones en Twitter
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Grafico 7. Elaboracion propia con los datos obtenidos durante la investigacién.

En cuanto al contenido de las publicaciones encontramos un ligero cambio respecto a Instagram,
y es que las publicaciones informativas, tienen una gran importancia en esta red social. En el caso
de algunos equipos esas publicaciones superan a las publicitarias, cosa que no ocurre en
Instagram. Los equipos abusan de las informativas ya que retrasmitian cada sesién como si de un
partido de futbol se tratara, por lo que eso hace que el nUmero aumente considerablemente.
Las promocionales vuelven a ser otra vez las menos utilizadas por los equipos donde Williams es
el que mas ha utilizado este tipo de publicaciones con 14 donde promocionaban cosas en la web,
ropa del equipo o acuerdos con otras marcas, como otras escuderias.

Las informativas y las publicitarias mantienen el mismo contenido que en Instagram, pero
adaptados a la red social. Podemos destacar que en las publicaciones publicitarias subian videos
de avance de las campafias que hacian o de los videos que ellos creaban para sus distintas redes
sociales.
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Gréfico 8. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacién.

En Twitter todos los equipos consiguieron aumentar sus seguidores durante la primera prueba
disputada en Bahréin, al contrario que en Instagram donde Williams sufrié un descenso de
seguidores. El equipo que consiguié un incremento mayor fue el equipo Haas con un 7,29%, como
en Instagram. El que menos incremento consiguio fue el equipo Alpine con un 0,48%.

Numero total de publicaciones Facebook

126
101
88
H

Mercedes Red Bull  Ferrari Mclaren  Alpine Alpha Aston  Williams Alfa Haas
Tauri Martin Romeo

N2 de publicaciones

Equipos temporada 2022

Gréfico 9. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacién.

En cuanto a Facebook, nos plantedbamos antes de la investigacion que el numero de
publicaciones seria menor que Instagram o Twitter, y después de los datos recabados podemos
confirmarlo, ya que el nimero de publicaciones es bastante menor que en las otras redes sociales.
La escuderia que mas publicaciones ha creado ha sido Alpha Tauri con 126. Los equipos que
menos publicaciones ha hecho han sido Ferrari y Alfa Romeo. Los equipos que mas contenido
tiene son casualmente los que utilizaban las historias de Facebook, con la excepcién de Alfa
Romeo que subia pocas historias. Los equipos subian el mismo contenido que subian a Instagram
sin adaptar en la gran mayoria de ellos y en menor medida.
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Grafico 10. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacion.

Otra vez las fotos vuelven a ser la mejor herramienta de los equipos a la hora de subir
publicaciones, al igual que en Instagram y Twitter. El equipo que mas fotos utilizé fue el equipo
Haas con 103 fotos y el que menos fue Ferrari con 43 fotos. Los videos han sido un recurso poco
utilizado donde el equipo que mas videos usé fue Alpine con 39 y el que menos McLaren con 10.
Como en el numero total de publicaciones, en este caso el nimero de fotos y videos también es
menor que en las otras redes sociales.

Contenido de las publicaciones en Facebook
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Gréfico 11. Elaboracién propia con los datos obtenidos durante la investigacion.

En cuanto al contenido de las publicaciones, como en las otras redes sociales, vuelve a
predominar el contenido publicitario sobre el resto. El equipo que mas publicaciones publicitarias
hizo fue Alpha Tauri con 76 y el que menos Ferrari con 30. Las publicaciones informativas son las
segundas mas utilizadas donde el equipo que mas publicé fue Alpha Tauri de nuevo con 48 y el
equipo que menos 14, que fue Alfa Romeo. Las publicaciones promocionales vuelven a ser el
recurso menos utilizado por los equipos donde el equipo que mas subié fue el equipo Williams y
el equipo que menos fue Ferrari y Haas con una publicacién solamente.
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Grafico 12. Elaboracion propia a partir de los datos conseguidos durante la investigacion.

El porcentaje de incremento o descenso deja claro que los equipos no han crecido tanto como en
Instagram o en Twitter al ser una red social menos utilizada que las otras. El equipo Haas vuelve
a destacar con un incremento del 5,20%. El equipo que menos crecié durante el fin de semana de
Gran Premio fue el equipo Alpine con un 0,01%. El resto de los equipos tampoco esta muy lejos
de esos porcentajes, como por ejemplo Mercedes con un 0,04% o Red Bull con un 0,03%.

Numero total de publicaciones en YouTube
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Grafico 13. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacion.

En cuanto a YouTube podemos observar que el equipo Mercedes destaca frente a los demads. No
es que haya subido 63 video, si no que ha sido uno de los equipos que ha utilizado habitualmente
la pestaiia de comunidad que implementd YouTube para poder publicar como si fuera Instagram
o Twitter. Esta herramienta, a pesar de ser de gran utilidad, no la utilizaron todos los equipos. Los
Unicos fueron Mercedes, Aston Martin y Alpha Tauri. En esta plataforma es donde solian hacer
contenidos propios como videos de los pilotos, sobre el equipo y las campanas de storytelling. El
equipo que menos publicé fu Haas con solo un video.
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Recursos utilizados en YouTube
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Grafico 14. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacion.

En este caso, podemos comprobar que los videos superan a las fotos como recurso mas utilizado
al ser YouTube una plataforma que, desde que aparecid, ha sido exclusivamente para subir videos
hasta la implementacién de la pestaiia de comunidad. Solo en el caso de los 3 equipos que utilizan
esta pestafia, las fotos superan a los videos. El equipo que mas fotos usé fue Mercedes con 67. El
gue mas videos subio fue Ferrari con 10.

Contenido de las publicaciones en YouTube
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Grafico 15. Elaboracién propia con los datos obtenidos durante la investigacion.

El contenido en esta plataforma ha sido variado, predominando los informativos y publicitarios
sobre los promocionales. Subian videos como previas del Gran Premio, retos que les hacian a sus
pilotos, las campafias de storytelling, etc.
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Grafico 16. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacion.

Durante el fin de semana de Gran Premio la mayor parte de los equipos no consiguieron
incrementar sus suscriptores en la plataforma salvo 4 equipos, que fueron Mercedes, Mclaren,
Alfa Romeo y Haas con un 0,71%, un 0,22%, 0,89% y un 0,86% respectivamente.
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Grafico 17. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacion.

Las publicaciones en la web eran un recurso que los equipos utilizaban con asiduidad. Contenido
casi diario de todos los equipos donde los articulos mas repetidos eran, sobre todo, las previas
del Gran Premio y los resimenes de cada sesidn. El equipo que mas contenido subid fue el equipo
Williams con 45 publicaciones y el equipo que menos fue Mercedes con 9.
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Grafico 18. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos durante la investigacion

En los recursos que los equipos utilizan en la web encontramos un cambio respecto al resto de
redes sociales, y es que afiadimos los articulos ya que es lo que los equipos subian a sus webs
corporativas, y como podemos ver en el grafico, predomina respecto a otros recursos. En el caso
de Williams los videos superan a los articulos ya que este equipo creaba mucho contenido de este
tipo de cualquier cosa, ya fuera un anuncio de renovacién, un reto con sus pilotos o un acuerdo
con la marca.
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Gréfico 19. Elaboracién propia con los datos obtenidos durante la investigacion.

Los contenidos que los equipos hicieron en las publicaciones en la web son informativos en su
mayoria ya que, como hemos comentado, éstos subian las previas y los posts de cada sesion,
ademas de articulos por cada acuerdo con otras marcas. El contenido promocional y publicitario
es escaso con respecto al informativo.

5.1. Temas mas utilizados en las publicaciones y uso de storytelling y storydoing
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Después de realizar el seguimiento a los 10 equipos de la temporada 2022 de Férmula 1 en sus
distintas redes sociales, hemos observado que el contenido es muy variado, pero hay temas muy
repetidos. Por ejemplo, las publicaciones donde aparece una ilustracién con la frase “race week”,
gue se repite en todos los equipos, en varias publicaciones y varios dias cuando entran en una
semana de gran premio, ademas de otras publicaciones como los datos del circuito donde van a
correr y con datos de otros afios.

Otro recurso bastante utilizado entre los equipos han sido los retos con sus dos pilotos con videos
de humor que provocan una buena reaccién entre sus seguidores. Antes y después de las
sesiones, todos los equipos creaban articulos para sus webs corporativas con las previas y los
posts con un resumen de todas las sesiones por lo que los seguidores podian mantenerse
informados desde las webs de los equipos no siendo necesarios que miren medios de
comunicacion, ademas de subir publicaciones a las distintas redes sociales con el enlace que le
dirigia a la pagina web. Las publicaciones mas repetidas, sobre todo eran fotos sobre los pilotos
y el coche sin ningun texto, de modo que el aficionado podia coger esas fotos para utilizarlas de
fondo de pantalla. Esto lo hacian la mayor parte de los equipos después de cada sesion.

El objetivo principal que nos propusimos al principio del trabajo fue saber qué uso hacian del
storytelling los equipos de la Férmula 1. Y los datos muestran el escaso uso de este recurso
comunicativo.

El equipo Mercedes simplemente cred un video con motivo del Dia Internacional de la Mujer
donde la protagonista es Bertha Benz, pionera de la automocién alemana e inventora de las
pastillas de freno, ademas de ser la esposa y compafiera de negocios del inventor del automavil,
Carl Benz. Bertha Benz fue y es una figura clave en la historia de Mercedes por lo que
aprovecharon para hacer un storytelling con una gran historia detras. Este video lo subieron a
todos sus canales oficiales.

Por otra parte, el equipo Red Bull realizé dos acciones de storytelling. Una de ellas fue sobre su
piloto Max Verstappen y una mafiana conduciendo un coche antiguo por las instalaciones de Reb
Bull. En el video muestran cémo llega a la fabrica, se prepara, se sube al coche, da unas cuantas
vueltas y como se baja del mismo. La otra accidon tiene que ver con el primer Gran Premio de la
temporada donde el equipo subidé un pequefio video con las reacciones de los mecanicos en el
garaje a todo lo que iba pasando en la carrera, un recurso bastante utilizado por todos los
equipos.

La Scuderia Ferrari, aprovechando el Dia Internacional de la Mujer realizé un video contando la
historia de varias mujeres que trabajan en la fabrica de Ferrari, en Maranello. En él cuentan cdmo
es su dia a dia en la fabrica. Otra historia que crearon fue un video donde personas que no son
italianas, se han adaptado a la empresa, y cdmo ésta ha pasado a ser su nueva casa.

La escuderia francesa, Alpine, con motivo de la visita a Arabia Saudi, quiso reivindicar los derechos
de las mujeres con un video sobre dos mujeres conduciendo un coche antiguo de la escuderia por
primera vez en Arabia Saudi. Alpha Tauri, por otro lado, subié un video contando como trabajan
en el equipo, tanto en la fabrica como en los circuitos. Como preparan las carreras, como las viven
desde dentro y como recogen todo después de la carrera.

Aston Martin publicé dos videos que creemos que podria considerarse como storytelling. Uno de
ellos era un video sobre como la embajadora de Aston Martin recorrié Estados Unidos vy visito la
que fue la nueva casa de la F1: el GP de Miami. EL otro contenido tiene que ver con cdmo fue el
regreso del piloto alemdn Nico Hulkenberg, por el positivo en covid-19 de su piloto principal,
Sebastian Vettel. En él se ve como llega al circuito, hacen todos los preparativos en el coche, etc.
Por ultimo, el equipo norteamericano Haas, publicé un video con motivo del regreso de Kevin
Magnussen al equipo donde se ve como llega al garaje, saluda a todos los mecanicos, jefes, etc.
En cuanto al uso del storydoing, durante el periodo seleccionado en el que realizamos la
investigacidon no encontramos ninguna campafia de storydoing por parte de los equipos.

6. CONCLUSIONES
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Después de realizar la investigacion en sus distintas redes sociales (Instagram, Twitter, Facebook,
YouTube y en la web corporativa) se ha llegado a las siguientes conclusiones.

Se confirma la primera hipodtesis, ya que los equipos de Férmula 1 integran las redes sociales en
sus estrategias comunicativas. Toda la comunicacién de éstos se hace a través de sus redes
sociales corporativas donde publican posts informando de todo con algo de informacidn para
después, en la web, hacer un contenido mas elaborado.

También se demuestra que los contenidos comunicativos se alinean con la estrategia de
comunicacion de los equipos de Formula 1. La principal estrategia de comunicacion de éstos es
crear un contenido entretenido e informativo, combinado con un contenido mucho mas
desenfadado donde instan a sus aficionados a participar y asi, sentirse parte de la organizacion.
Respecto del uso del storytelling o el storydoing integradas en las redes sociales de los equipos
hemos podido observar cémo los equipos realizaban varias campafias de storytelling donde
ponian en valor a la marca con historias que conecta con su audiencia y se alinean con sus valores,
consiguiendo asi que el espectador aumente su fidelidad con la marca. Algo que no ocurre con la
técnica del storydoing, que no han llegado a emplearlo en el periodo analizado.

Por lo tanto, se puede afirmar que los equipos de Férmula 1 han conseguido adaptarse a la
aparicion de los medios sociales y conseguir una reputacién mayor a la que ya tenian gracias a
integrar de una forma exitosa las redes sociales en sus estrategias comunicativas, ademas de
hacer uso de herramientas como el storytelling para aumentar la reputacion de la marca.
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