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Wstep



Mediaisportwarunkujg si¢ wzajemnie od poczatku istnie-
niaich relacji. Mediatyzacja, komercjalizacja, globalizacja,
komodyfikacja to wybrane procesy, towarzyszace temu
zwigzkowi, a jednocze$nie zagadnienia relatywnie czesto
podejmowane w refleksji akademickiej. Sytuacja wyglada
zgola odmiennie, gdy zapytamy o innowacyjnos$¢ powig-
zan mediéw ze sportem. Niewiele znajdziemy badan
i opracowan dotyczacych problemu nowatorstwa wyla-
niajacego si¢ na styku mediéw i sportu profesjonalnego
oraz amatorskiego, czy to w wymiarze spolecznym, czy
w biznesowo-organizacyjnym, czy w praktyce codzien-
nego treningu. Tymczasem zaréwno media tradycyjne,
jak i nowe staja si¢ osig innowacji. Sq narzedziem i tere-
nem implementowania innowacyjnych idei i rozwigzan.
Szczegdlnie ma to miejsce w tzw. przemystach kreatyw-
nych (nazywanych niekiedy sektorem kulturowym i kre-
atywnym, branzg tworcza itp.). Instytucje wpisujace sie
w te sfere dzialalnosci (komercyjnej i non profit) sg labo-
ratoriami innowacji. Staja si¢ forpoczta przemian dla
innych gatezi gospodarki nie tylko z uwagi na tytularna
kreatywnos¢. Innowacyjnos$c¢ jest wpisana w ich specyfike
i czesto decyduje o sukcesie organizacji czy inicjatywy.
Mimo formalnej niespdjnosci, wynikajacej z podda-
wania w watpliwo$¢ przynaleznosci sportu do sektora kre-

atywnego', media wchodza w jego skiad bezdyskusyijnie.

1 Zwr6éémy uwage, ze wedtug niektorych klasyfikacji (np. autorstwa
UNESCO) sport jest uznawany za cze$¢ sektora kultury, a wedlug



Pierwszym obszarem badan nad innowacyjnoscia przemy-
stow kreatywnych jest zatem analiza nowatorstwa relacji
medidw, jako organizacji tworczych (prasowych, telewizyj-
nych, radiowych, internetowych), ze sportem. Jest to daze-
nie do uzyskania odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob
media wykorzystujg sport dla kreacji i implementacji inno-
wagcji oraz jak sport korzysta z mediéw w sposdb nowator-
ski. Wymiaréw innowacyjnosci jest wiele: od kulturowych,
spofecznych i technologicznych, po ekonomiczne.
Drugim nurtem badan jest sprawdzenie, na ile inne
przemysly kreatywne (np. sztuki performatywne, wizu-
alne, fotografia, wydarzenia artystyczne itd.) czy ustugi biz-
nesu kreatywnego (wzornictwo, moda, architektura, nowe
media, gry, reklama itd.) korzystajg z innowacyjnych moz-
liwosci, jakie wylaniajg sie ze wspdtdziatajacych mediow
i sportu. Przez medium rozumiemy tu juz jednak nie tyle
organizacje o celach komunikacyjnych, co nosnik, narze-
dzie owej komunikacji; Srodek wyrazu; technologie stuzaca
informowaniu, komunikowaniu, promowaniu. W ten nurt
wpisuje si¢ rowniez namyst nad wykorzystaniem mediow
w codziennym zyciu sportowym uzytkownikow.
Ostatecznie trzecim poziomem refleksji jest spojrzenie

na podmioty trzech sektoréw: publicznego, spotecznego

niektorych nie jest przemystem kreatywnym (np. w przypadku ope-
racjonalizacji zawodow kreatywnych przez KEA). Por. KEA European
Affairs, The Economy of Culture in Europe. Study Prepared for the
European Commission, Brussels 2006; UNESCO, Investing in Cultural
Diversity and Intercultural Dialogue, UNESCO 2009.



i gospodarczego, nienalezace do branzy kreatywnej,
z perspektywy innowacyjnosci, ktéra oparta jest na rela-
cji mediow ze sportem. W ten sposob mozna okreslic,
jak biznes, administracja i NGO moga zaimplementowac
innowacyjne rozwigzania medialno-sportowe.

Niniejsza publikacja po czesci wpisuje sie w kazdy
z tych obszaréw. Jednoczesnie, ujmujac zjawisko moz-
liwe szeroko, autorzy starali si¢ obja¢ refleksja zaréwno
sfere  kulturowo-spoleczng, ekonomiczno-biznesows,
jak i praktyke sportowa. Czytelnik dzigki spisowi tresci
dostrzeze ten swoisty tréjpodzial, ktéry w sposéb nieco
sztuczny, aczkolwiek porzadkujacy, oddaje metateore-
tyczny zamyst tej publikacji.

Patrzac w poprzek owego podziatu, Czytelnik odnaj-
dzie natomiast odpowiedZ na wyzwanie wspomnianego
weczesniej trojpodzialu poziomow refleksji.

Publikacje otwiera ogdlna i krytyczna refleksja nad
transgresja wspoOlczesnego sportu autorstwa Przemy-
stawa Nosala. Autor nie odzegnuje si¢ od tak wyraznych
okreslen jak ,,zartoczny”, ale jednoczesnie lokuje innowa-
cyjno$¢ w obrebie szeroko pojetych przeksztatcen, mody-
fikacji i ulepszen: np. ciala, wytworéw materialnych czy
know-how.

Mediom jako organizacjom sektora kreatywnego, ktdre
odnalazty wsporcie szanse na zapewnienie innowacyjnosci
swojej oferty, po$wigcona jest praca Przemysltawa Pawelca,

ktory $cisle wigze nowatorstwo z profesjonalizacjg. Autor



dostrzega jednocze$nie zagrozenia wynikajace z tego faktu
dla tradycji kulturowej i sportowej. Jest to uzasadnione
w kontekscie przykladéw, jakimi postuzono sie tekscie.
Dotycza one tradycyjnych sztuk walki.

Krytyczna refleksja nad mediami profesjonalnymi,
szczegolnie tradycyjng telewizjg, towarzyszy rowniez roz-
wazaniom Adriana Bielii Joanny Hebdy. Obecnos¢ niepet-
nosprawnych sportowcéw w mediach mainstreamowych
wcigz pozostaje postulatem. Emanacjg innowacyjnego
myslenia w tym zakresie byloby zatem zastosowanie
sformulowanych przez autoréw rekomendacji. Réwniez
drugi artykut tychze autoréw unaocznia innowacyjno$é
jako postulat, badz nawet przedstawia jej wariant pesy-
mistyczny. Media s3 bowiem przez nich traktowane jako
deformator kultury kibicowania, a kibicowanie jest jed-
nym z istotniejszych elementéw kultury sportowe;.

Drugiej perspektywie badawczej, traktujacej mediajako
narzedzia i $rodki komunikacji czlowieka, poswigcone
s3 prace Honoraty Jakubowskiej, Agaty Ludzis-Todorov,
Yukasza Fila i redaktorki niniejszego opracowania.

Autorka pierwszego z nich opisuje i wykorzystuje
w badaniu innowacyjne narzedzie zmian w postrze-
ganiu kobiet w sporcie: Twittera, a wraz z nim hashtag.
Szczegllnie ten drugi, metakomunikacyjny znacznik,
pozwalajacy na grupowanie komunikatéw na okreslony
temat, okazuje si¢ waznym narzedziem w ksztaltowaniu

i rozpowszechnianiu nowego wizerunku oraz znaczenia



kobiet w sporcie, zmierzajacych w kierunku ich emancy-
pacji i wzmocnienia (empowerment).

Hashtagi to rowniez element obecny w pracy Agaty
Ludzis-Todorov, ktéra poswigcona jest nowym mediom
jako $rodkom do upowszechniania wlasnej aktywnosci
fizycznej przy zastosowaniu mediéw spolecznosciowych
i aplikacji mobilnych. Dzi¢ki nim wylaniaja si¢ takie
innowacyjne repozytoria jak sportowe self-archiwa.

Tekst Lukasza Fila traktuje nie tyle o innowacji kul-
turowej, co trenerskiej. Artykul przedstawia bowiem
role multimediéw w procesie treningowym szermierzy,
zaréwno tych polskich, jak i zagranicznych, jednakowo
odnoszacych sukcesy. Multimedia okazuja sie bowiem
istotnym $rodkiem do doskonalenia wlasnego warsztatu
przez trenujgcych i trenowanych.

Artykul wienczacy ksiazke poswigcony jest innowa-
cyjnym technologiom medialnym generujacym zwielo-
krotnienie medialne. Z jednej strony ma ono charakter
komunikacyjny, z drugiej - doswiadczeniowy. Nowocze-
sne technologie powoduja zwielokrotnienie nadawania
i odbioru, a z drugiej strony przeksztalcajg sport profesjo-
nalny (treningi, zawody, pokazy), jak i amatorski, stuzacy
m.in. rozrywce i przygodzie.

Natomiast trzecig perspektywe, odnoszacg sie
do  wykorzystania  innowacji  sportowo-medial-
nych niejako na zewnatrz, w $wiecie komercyjnych

i niekomercyjnych dziatan réznorakich podmiotéw,



prezentuja prace zgrupowane w czesci drugiej. Adam
Pawlukiewicz i Gabriel Lasinski w pierwszym swoim tek-
$cie wyjadniaja znaczenie nowego, innowacyjnego spo-
sobu pomiaru wskaznika tzw. warto$ci mediowe;j. Jest ona
istotna z punktu widzenia sponsoringu. Ten za$ stanowi
jedno z najwazniejszych ogniw posredniczacych miedzy
biznesem a $wiatem zmediatyzowanego sportu. W swoim
drugim tekscie autorzy ci prezentuja réwnie innowacyjny
serwis internetowy: Arena360.pl, ktory dzieki wykorzy-
staniu zdje¢, tzw. ,gigapanoram’, stwarza rozliczne moz-
liwo$ci promocyjne i analityczne.

Artykul Wojciecha Idzikowskiego oraz tekst Gabriela
Pawlaka i Gabriela Lasinskiego dotycza natomiast dzia-
talnosci, ktdrej nie sposéb pomingé, podejmujac problem
innowacyjnosci w relacji media-sport: marketingu.

W pierwszym przypadku mowa jest w ogélnosci o two-
rzeniu modeli biznesowych w dobie Internetu, a w szcze-
golnosci o ich zastosowaniu w branzy sportowej. Trening
i coaching okazuja si¢ aktywnosciami, ktére mozna pod-
da¢ innowacyjnym procesom modelowania.

Drugi artykul inicjuje refleksje nad wykorzystaniem
rozlicznych mediéw spolecznosciowych i tzw. mediow
kontentowych (zorientowanych na tworzenie zawar-
tosci) w marketingu sportowym. Konkludujac, auto-
rzy zauwazaja, ze innowacje marketingowe w sporcie
daja szanse na wprowadzenie w zycie idei spolecznej

odpowiedzialnosci biznesu.



Tak zréznicowana subtematycznie, metodologicz-
nie i paradygmatycznie publikacja uzupelnia istniejaca
w refleksji akademickiej luke nad niezwykle aktualnym
problemem. Cho¢ trzeba podkresli¢, ze czyni to w bar-
dzo ograniczonym stopniu, raczej inicjujac pewien nurt
badawczy, niz go szeroko rozwijajac. Takie ujecie oznacza
réwniez podjecie ryzyka potencjalnej nieprzystawalnosci
uje¢ i metod. Przyswiecajacy ksigzce interdycyplinarny
cel przyblizenia zagadnienia innowacyjnosci przemystow
kreatywnych w kontekscie relacji mediéw i sportu zostat
jednak osiagniety, skupiajac na kartach jednej monografii
efekty pracy przedstawicieli socjologii, kulturoznawstwa,
medioznawstwa, pedagogiki, zarzadzania i nauk o kulturze
fizycznej. Oddajemy Czytelnikom publikacje przekracza-
jaca granice dyscyplin oraz wpisujacg si¢ w postulat wie-
lowatkowego ujecia problematyki sportowej na gruncie

szeroko pojetych nauk humanistycznych i spotecznych.

Katarzyna Kopecka-Piech
Wroctaw, pazdziernik 2015 r.
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Przemystaw Nosal

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

Medialne transgresje sportu

1 Tekst ten opiera si¢ na materiale pochodzacym z mojej ksiazki —
Nosal P, Technologia i sport, Gdansk 2014.



Abstrakt

W logike sportu wpisane jest dazenie do permanentnej
transgresji, a wiec przekraczania kolejnych granic bio-
logiczno-kulturowych. Rywalizujacy ze soba zawodnicy
nastawieni sg na pokonywanie barier w postaci ograni-
czen wlasnego ciala, ciala konkurujacego przeciwnika,
abstrakcyjnych rekorddéw czy nawet utrwalonych sposo-
béw realizowania okreslonych dzialan. Sens rywalizacji
stanowi wiec wykroczenie poza to, co juz doswiadczone
przez samego sportowca, i osigganie nowej jakosci.

W tym sensie sport to zjawisko niezwykle ,zartoczne’,
starajace sie caly czas rozszerza¢ granice swojego funk-
cjonowania i przytacza¢ do swojego pola coraz to nowe
przyczolki. Realizuje wiec on jeden z glownych fetyszy
nowoczesno$ci — ciagle dazenie do postepu, modyfi-
kowania i ulepszania swojej dziatalno$ci. Taka sytuacja
czyni z niego obszar testowania innowacyjnych rozwia-
zan: zwigzanych z cialem, mediami, wytworami material-
nymi, know-how czy ekonomia.

Gléwnym celem proponowanego tutaj tekstu jest
zaprezentowanie pola sportu jako obszaru medialnej
transgresji, poniewaz obszar ten pozostaje polem szcze-
golnym, bowiem z jednej strony relacja sportu i mediow
pozostaje niezwykle ztozona, a z drugiej natomiast pro-

wadzi do licznych transgresji kulturowo-medialnych.



Slowa kluczowe: socjologia sportu, media i sport, inno-

wagcje, transgresja
1. Sport i media - podwadjna relacja

Kulturowe atrybuty sportu, takie jak spektakularnosc,
cielesno$¢ czy transgresyjno$¢, sprawiajg, ze stanowi on
obszar, ktory od wiekdw przyciaga zainteresowanie roz-
nych agend relacjonujacych to, co sie wydarzyto w ramach
stadionowej rywalizacji®. Zawsze otaczat go ,,.kokon prze-
kaznikéw”, za pomoca ktorych w zaposredniczony spo-
sob trafial on do szerokiego grona odbiorcow.

Choc¢ relacja $wiata sportu i mediéw daje poczucie trwa-
tosci i pewnej oczywistosci, to zwigzek tych obszardw jest
o wiele bardziej ztozony. Lokuje si¢ on bowiem réwnolegle
na dwdch jakosciowo réznych poziomach. Pierwszy z nich
stanowi plaszczyzne jednej z wielu relacji, w jaka wcho-
dzi $wiat sportu z otaczajgcymi go technologiami. W tym
swietle media stanowia otoczenie sportu, tworza pole,
ktorego logika funkcjonowania i materialne reprezenta-
cje wchodza w zwrotne oddzialywanie z polem sportu.
Drugi poziom wykracza natomiast poza rozumienie
mediow jako szeregowej technologii otoczenia. Zgodnie

z nim media stanowig bowiem raczej ,nad-technologie”

2 Zob. np. W. Liponiski, Humanistyczna encyklopedia sportu, Warszawa
1987, s. 80; I. Grys, Muzyka i sport, Warszawa 1998; W. Liponski,
Sport-literatura-sztuka, Warszawa 1974.



- technokulturowe $rodowisko $wiata sportu, w ktérym

jest on zatopiony i ktére przenika go na wskros.
2. Medialne otoczenie sportu

Historyczna ciaglo$¢ relacji medidéw oraz sportu wskazuje,
ze media stanowig dla $wiata sportu otoczenie typowe,
towarzyszace mu od poczatku rozgrywania zawoddow
i uprawiania tego typu praktyk. W efekcie rozwdj obu
obszaréw mozna obserwowac przez pryzmat ich réwno-
leglej dynamiki. W tle wzrastajacego i stabilizujacego sie
uniwersum rywalizacji zawodnikéw wzrastata i dynami-
zowala sie rOwniez przestrzen medialna oraz srodki prze-
kazujace na szeroka skale sportowe informacje.

Temat sportu pojawil si¢ w prasie juz w momencie
gwaltownego udoskonalania jej jakosci i dostepnosci
w drugiej polowie XVIII wieku. Najczesciej byly to infor-
macje dotyczace wynikéw odbywajacych sie spotkan
sportowych. Krétko potem zaczely si¢ pojawia¢ perio-
dyki zajmujace si¢ wylacznie sportem. Kolejne etapy
ulepszania prasy polaczone z wciaz doskonalaca sie foto-
grafig uczynily z gazet najwazniejsze medium sportowe
az do pojawienia si¢ telewizji.

Mniej wiecej w tym samym czasie sport zaistnial
w innym medium, jakim jest radio. Poczatkowo jego rola
ograniczala si¢ jedynie do przesytania wiadomosci sporto-
wych. Z czasem zaczeto rowniez wykorzystywac radiowy



potencjal bezposredniego transmitowania wydarzen.
Radio stalo si¢ pierwszym medium czasu rzeczywistego,
relacjonujacym na zywo rozgrywke sportowa. Z czasem
jednak, wobec systematycznej ekspansji telewizji, przede-
finiowalo ono swoja role’. Tym samym, zaréwno sila, jak
i slaboscig transmisji radiowej jest fakt, ze stanowi ona
system skonstruowany dla transmisji i recepcji form abs-
trakcyjnych, bez okreslania, jakie maja by¢ ich tresci’.
Jest sila, poniewaz pozostawia ona szeroka przestrzen
na aktywnos$¢ odbiorcy; staboscia, bo — w dobie prymatu
obrazéw - medium, ktére nie uzywa tychze wizualnych
reprezentacji w naturalny sposéb, ulega marginalizacji.
Roéwnoczesnie wlasnie che¢ jak najpelniejszego
rejestrowania i pokazywania rozgrywki nalezy laczy¢
z rozwojem telewizji rozumianej jako medium spor-
towe. Che¢ uchwycenia podstawowego atrybutu sportu,
jakim jest ruch, stanowi wszak fetysz wszelkich pier-
wotnych zabiegéw filmowania. Dazenie do jego uchwy-
cenia wyznaczalo natomiast kierunki rozwoju mediéw
wizualnych. Na bazie tych uwarunkowan sport wpisal
sie w ramy telewizji. Stala si¢ ona pierwszym medium,
ktére w pelni zagospodarowalo wizualng atrakcyjnos¢

$wiata sportu. Wazny pozostaje réwniez watek wzajemnej

3 W. Liponski, Humanistyczna encyklopedia sportu, Warszawa 1987,
s. 353.

4 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy
prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa 2004, s. 22.



kooperacji sportu i telewizji. Ten pierwszy zapewnia sobie
odpowiednio donioste miejsce w przestrzeni publicznej,
ale rownoczesnie sam ulega remediacji w rozumieniu
prezentowanym przez Jaya Boltera i Richarda Grusina.
Oznacza to, ze zmienia si¢ on pod wplywem nowego
medium: przyjmuje nowe formy estetyczne, wytwarza
nowe rodzaje wspolnot i nowe rodzaje podmiotowosci’.
Telewizja natomiast w tym ukladzie zyskuje temat prze-
kazu, ktéry ma moc przyciggania uwagi odbiorcow. Poza
tym sama réwniez si¢ zmienia, dynamizujac swdj przekaz
oraz testujgc rozne formy rejestrowania rzeczywistosci
i emitowania zebranego materialu. Tomasz Goban-Klas
podsumowuje te kwestie w nastepujacy sposob: ,,Dopiero
sport pozwala telewizji wykorzysta¢ pelnie jej technicz-
nych mozliwosci. Stad tez zwigzek telewizji i sportu
szybko utracil charakter przypadkowy i stal sie zwiaz-
kiem organicznym, w ktérym obaj partnerzy oddziatuja
na siebie nawzajem™.

Wszystkie wymienione powyzej media wcigz stano-
wig trwaly element rzeczywistosci spolecznej. Wszyst-
kie tez w miedzyczasie dokonaly daleko idgcych zmian
w zakresie stosowanych narzedzi przekazu, sposobdéw

ich wykorzystania, a takze samej logiki funkcjonowania

5 Zob. J. Bolter, R. Grusin, Remediation. Understanding New Media,
Londyn 2000.

6 T. Goban-Klas, Wielkie zawody na matym ekranie. Refleksje o zwigz-
kach sportu i telewizji, ,,Przekazy i Opinie” 1980, nr 3, s. 266.



medium. Réwnoczesnie w ciggu ostatniej dekady ule-
gly one konwergencji’ i poza swoja klasyczna postacia
dzialajg rowniez jako element podiaczony do wirtualnej
sieci Internetu. Jednak tak spektakularna ewolucja $rod-
kéw przekazu i stosowanych w ich zakresie technologii
nie tylko nie uniewaznila relacji medidow i sportu, ale —
poprzez utworzenie nowych sieci powigzan — dodatkowo
ja wzmocnita. Dlatego tez te relacje nalezy rozpatrywaé
wlasnie przez pryzmat diugiego trwania i widzie¢ w niej
zestalong przez lata forme¢ mutualizmu, gdzie na drodze
wzajemnego oddzialywania obie strony nieustannie si¢
zmieniaja si¢ i modyfikujg formule swojej obecnosci.

Tak ukonstytuowany s$wiat wzajemnie sprzezonych
relacji sportu z mediami prowadzi do ciaglej transgresji
obu tych bytéw - przekraczania przyjetych granic i wpro-
wadzania innowacyjnych rozwigzan. Odpowiedzialne
za napedzanie wehikulu zmian sg przede wszystkim dwa
gléwne procesy: dopasowywanie si¢ mediow do sportu
i remediacja sportu, czyli w tym wypadku dopasowywa-
nie si¢ jego formuly do wymogéw mediow.

Pierwszy z tych proceséw odbywa si¢ zaréwno
na poziomie ideowym, jak i materialnym (sprzgtowym).
Na przestrzeni lat starano si¢ bowiem tak konstruowac
relacje medialng, aby jak najpelniej oddawata ona prze-

bieg rozgrywki toczonej na arenie. W zwiazku z tym

7 Zob. H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych
mediow, Warszawa 2007.



nalezalo dostosowa¢ do jej dynamiki instrumenty, ktore
najpierw ja rejestruja, a pozniej przekazuja dalej. Efektem
prob odpowiedniego uchwycenia ruchu sportowcow bylo
wprowadzenie najpierw obrotowej, a pdzniej ruchomej
kamery (mogacej si¢ przemieszcza¢ np. wzdtuz biezni)®.
Sukcesywnie zwigkszala si¢ rowniez ilos¢ klatek, ktore
mogla ona zarejestrowac. Jednoczesnie szukano, a w zasa-
dzie wcigz si¢ szuka, odpowiednich miejsc do umieszcza-
nia tych kamer - na sklepieniu stadionu (tzw. pajaki),
w bramkach czy nawet na kaskach zawodnikéw. Te same
kamery, aby dodawac przekazom odpowiedniej drama-
turgii, wykorzystywaly szereg zabiegéw formalnych,
majacych prowadzi¢ do wywolania okreslonych efek-
tow, np. kadrowanie, zblizenia, oddalenia, powtorki’.
Halas na stadionie stanowil wyzwanie dla mikrofonéw,
a zmieniajace sie areny rozgrywania zawodéw wymogly
na mediach mobilnos$¢. W potowie XX wieku zaczely si¢
pojawia¢ studia umieszczone w wozach transmisyjnych,
az czasem — nawet w helikopterach. Systematycznie ulep-
szano rowniez kwestie przekazywania relacji odbiorcom.

Poczatkowo bowiem relacje rejestrowano na tasmach,

8 J. Mosz, Sfilmowac ruch. Sport w filmie krétkometrazowym, War-
szawa 2003.

9 Zob. np. M. Collin, Rozumienie przekazu audiowizualnego (na przy-
ktadzie transmisji wyscigow kolarskich) [w:] Media-Eros-Przemoc. Sport
w czasach popkultury, A. Gwozdz (red.), Krakoéw 2003; A. Ostrowski,
Telewizyjna transmisja sportowa, czyli najwigkszy teatr Swiata, Wro-
claw 2007.



nastepnie tasmy te przesylano do siedziby radia lub tele-
wizji i dopiero stamtad byly one emitowane do radiood-
biornikéw czy telewizorow. Z czasem oczywiscie sygnat
zaczat by¢ nadawany bezposrednio do nadajnika, ktory
kierowat go p6zniej do prywatnych odbiornikéw.

Do wymogéw zawodow sportowych musiala dosto-
sowac si¢ rowniez prasa. Wieczorna pora odbywania si¢
wigkszoéci imprez sprawila, ze drukarnie tak przygo-
towywaly swdj cykl wydawniczy i edytowaly tres¢, aby
modc umiescic¢ jeszcze w gazetach, ktére rankiem trafiaty
do sprzedazy, wyniki zakonczonych wilasnie rozgrywek.
Mozna wigc stwierdzi¢, ze $wiat sportu jako przedmio-
t-partner swoistego joint venture jest partnerem wyma-
gajacym i oczekujacym, ze media wytworzg okreslone
warunki tej wspodtpracy.

Jednocze$nie réwnie istotny kulturowo fenomen sta-
nowi zjawisko remediacji sportu, czyli formatowania
zawodow sportowych przez okreslone wymogi przekazu
medialnego. Oznacza to, Ze proces tworzenia i realizowa-
nia rozgrywki ksztaltuja w duzej mierze sity, ktére potem
odpowiedzialne sg za jej relacjonowanie. W obrebie tych
formujacych wektoréw mozna wskazac na cztery gtéwne
grupy wymogow stawianych przez media.

Po pierwsze s3 to wymogi infrastrukturalne, wymu-
szajace na infrastrukturze sportowej (stadionach,
boiskach, biezniach itp.) stworzenie optymalnego $ro-

dowiska dla pracy kamer, mikrofonéw, sprawozdawcow



itd. W konsekwencji materialny wymiar aren rozgrywki
(ksztalt, ulokowanie przestrzenne) musi by¢ zaprojekto-
wany w taki sposob, aby wkomponowywal sie w zaloze-
nia relacji medialnej. Przykladem moze tu by¢ wiasnie
wymog odpowiedniej mocy o$wietlenia na stadionach,
wyznaczenie wlasciwych stanowisk dla kamer, fotogra-
fow czy sprawozdawcodw'® oraz nadawanie obiektom
sportowym ksztaltow jak najbardziej utatwiajacych prace
kamery (zamknieta przestrzen oraz ruch zawodnikow
po odgoérnie wyznaczonej i odpowiednio zawezonej tra-
sie'").

Druga grupe stanowia wymogi syntaktyczne,
czyli takie, ktére oddzialuja na wewnetrzne regula-
cje samej rozgrywki. Aby uczyni¢ jg jeszcze bardziej
atrakcyjna medialnie, nalezy dodatkowo wydobywaé
pewne jej atrybuty: dramaturgicznos¢, estetycznosc,
cielesno$¢, nagle zwroty akeji, rywalizacyjny charakter.
W tym celu mozna wskazaé liczne przyktady dyscyplin,

zmieniajacych na przestrzeni lat swoja formule po to,

10 Dobrym przykladem moga by¢ tutaj obowiazkowe na duzych
imprezach mixed zones — odgoérnie wyznaczone na potrzeby mediow
przestrzenie obiektu, w ktérych ich przedstawiciele moga osobiscie
spotkaé si¢ i porozmawiaé ze sportowcami zaraz po zakonczeniu
zawodow.

11 W tym miejscu warto zauwazy¢, ze w mediach najczgsciej pojawiaja
sie te dyscypliny, ktore realizowane sg na niezbyt wielkiej przestrzeni
- boiska, toru-okregu czy maty. Natomiast konkurencje rozgrywane
na wigkszych polach (np. maraton albo regaty zeglarskie) staja si¢ pro-
blematyczne dla realizatoréw transmisji i w efekcie marginalizowane.



aby podnies¢ atrakcyjno$¢ medialng. Najbardziej wyra-
zistg ilustracja pozostaje siatkowka, ktora dzigki zmianie
zasad, dokonanej w 1998 roku,'? zdynamizowala przebieg
toczonych zawodoéw i wywalczyta sobie niezwykla popu-
larno$¢ telewizyjna. Inne ciekawe przypadki to kwestia
dyskwalifikacji po jednym falstarcie w sprincie lekkoatle-
tycznym, wprowadzona, aby ograniczy¢ przeciaganie sie
realizacji zawodow sprinterskich®®, a takze rywalizacja
w systemie knock-out stosowana podczas narciarskiego
Turnieju Czterech Skoczni'.

Sci$le powigzane z wymiarem atrakcyjnosci medialnej
sa rowniez wymogi estetyczne, wymuszajace na spo-
rcie wpisywanie si¢ w okreslone rezimy wizualne. Kult
dystrakcji'® wymusza bowiem na sportowej rywalizacji
nieustanne starania o przyciggniecie uwagi widzow.

W tym celu wykorzystuje ona strategie stosowane wlasnie

12 Regute moéwiaca, ze punkty moze zdobywa¢ tylko druzyna, ktéra
rozpoczyna gre serwisem (dlatego najpierw trzeba wywalczy¢ serwis,
a dopiero potem punkt), zastapila zasada, w ktérej punktowany jest
kazdy efektywny atak.

13 Przedtem sprinterzy byli dyskwalifikowani dopiero po drugim falstar-
cie. Jednak mozliwo$¢ spalenia startu przez o$miu zawodnikéw potrafita
wydhuzy¢ dang rozgrywke od kilkunastu do kilkudziesigciu minut. Stan
ten paralizowat wiec precyzyjne ramy transmisji medialne;j.

14 System ten sprawia, ze skoczkowie rywalizujg ze sobg w parach
i do dalszej rundy awansuje lepszy z nich, a gorszy odpada. Podkresla
sie tym samym element osobowej rywalizacji skoczkow.

15 A. Rose, J. Friedman, Sport telewizyjny jako zmas(s)kulinizowany
kult dystrakcji [w:] Media-Eros-Przemoc. Sport w czasach popkultury,
A. Gwozdz (red.), Krakow 2003, s. 57-78.



przez media - skrajny realizm, nadanie rozrywkowego
charakteru, maksimum akcji/minimum przestrzeni,
wizualizacja czasu, wydobywanie nieobecnosci na réwni
z obecnoscia'®. W efekcie coraz wieksza uwaga cieszy si¢
design okreslonych elementéw $wiata sportu (ksztalty,
barwy, zdobienia, grafiki: np. kréj i barwy koszulek pitkar-
skich), mozna takze obserwowac podkreslanie cielesnosci
zawodnikow (np. przez coraz krotsze spodenki siatkarek
i coraz bardziej przezroczyste stroje ptywaczek)' oraz
dazenie do uczynienia zawoddéw jeszcze bardziej spek-
takularnymi i niebezpiecznymi zarazem (np. coraz trud-
niejsze tory wyscigowe i trasy zjazdowe).

Po czwarte natomiast mamy réwniez do czynienia
z wymogami natury formalnej, a wigc regulacjami doty-
czacymi logistycznej strony zawodéw. Obecnie to media
determinuja takie sprawy jak godziny rozpoczecia rywali-
zacji (aby odbywaly sie one w czasie najwigkszej ogladal-
nosci'®), czestotliwo$¢ jej rozgrywania czy okolicznosci,

w ktorych si¢ ona toczy (np. przeprowadzanie zawoddow

16 G. Whannel, Fields in Vision. Television Sport and Cultural Trans-
formation, Londyn, Nowy Jork 2005, s. 86-92.

17 H. Jakubowska, Gra ciatem. Praktyki i dyskursy réznicowania plci
w sporcie, Poznan 2014, s. 299-305.

18 Kwestia rozpoczynania zawodow sportowych staje si¢ coraz istot-
niejsza z racji globalizacji rynku medialnego. Przyktadem tego sa
proby rozgrywania meczéw pilkarskiej ligi hiszpanskiej czy angiel-
skiej w $rodku nocy z racji ogromnego zainteresowania transmisjami
ze strony odbiorcow z Azji.



pomimo niekorzystnych okolicznosci, z racji wczesniej-
szego zaplanowania transmisji).

Podsumowujac, ten sposob analizowania mediow
w kontekscie sportu postrzega je jako jedno z pdl sytu-
ujacych sie w poblizu $wiata sportu i wchodzacych z nim
w interakcje. Oba obszary sg bardzo silnie ze sobg powig-
zane i wzajemnie na siebie oddzialywajg. Efektem tego
sprzezenia pozostaje dynamika obu pdl - ich transgresyj-

nos¢ oraz innowacyjnosc.

3. Zanurzenie w mediach.
Media jako nad-technologia

Inna optyka dostrzega w mediach ,,naturalne” $rodowi-
sko, w ktdrym funkcjonuje wspoétczesny sport. Medialne
uniwersum odgrywa bowiem obecnie rol¢ wszechogar-
niajacego systemu, ktéry umozliwia funkcjonowanie
spoleczenstwa i w ktérym zanurzone pozostaja poszcze-
goélne pola spoteczne — w tym réwniez pole sportu®.
Mozna wiec powiedzie¢, ze media to matrix wspolcze-
snego sportu, w obrebie ktorego ten podsystem sie¢ reali-
zuje i ktéry utrzymuje go przy zyciu. Dlatego tez nalezy
patrze¢ na nie szerzej, nie tyle jak na ,,technologi¢ sprze-
zong, funkcjonujaca w otoczeniu sportu, ale jak na pewna

nad-technologie - zintegrowana calo$¢ oddzialujaca

19 Zob. P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wladzy sqgdzenia,
Warszawa 2005.



na sport na wszystkich poziomach, przenikajaca go
na wskro$ i zaposredniczaja jego recepcje. Media sg wiec
nie tylko jedng z technologii otaczajacych sport, ale zara-
zem ,regulujg’ one dzialanie wszystkich pozostatych
technologii skupionych wokoét sportu.

Tawszechobecnos¢ sprawia, ze czesto niedoceniany jest
ich wplyw na sama logike funkcjonowania $wiata sportu.
Wszak, jak udowadnial Marshall McLuhan, to nie ryba
odkryla istnienie wody*. Warto wiec podkresli¢ gtowne
atrybuty mediéw, ktore sprawiajg, ze nalezy analizowac
je takze jako technologie nadrzedna wobec sportu, a nie
wylacznie jako jedng z szeregowych technologii funkcjo-
nujacych w jego bliskim sasiedztwie. Jednoczesnie nalezy
dostrzec, ze mediatyzowanie sportu nieodfacznie stymu-
luje jego wewnetrzne przeobrazenia.

Po pierwsze media stanowig dzi§ najwazniejszy $ro-
dek reprezentowania $wiata sportu. Myslimy o sporcie
jak o tworzonymi przez media spektaklami. Tak o nim
mowimy, analizujemy go czy tez wyobrazamy go sobie®'.
System medialny wytworzyl samowystarczalny podsys-
tem komunikowania si¢ pola sportowego. Zdecydowana
wiekszos¢ jego uczestnikow odwoluje sie do zaposred-
niczonych medialnie fragmentéw tego podsystemu:

relacji, zdje¢, obrazéw, nagran czy filméw umieszczonych

20 Zob. M. McLuhan, Wybér tekstéw, Poznan 2001.

21 Por. J. L. Commoli, Maszyny widzialnego [w:] Widzie¢. Mysle¢. Byc.
Technologie mediéw, A. Gwdzdz (red.), Krakow 2001.



w sieci. On tez generuje bohateréw i mitologie z nimi
zwigzane”, konstruuje i utrwala w pamieci momenty
przetomowe, kadruje i wyjmuje z pierwotnego kontek-
stu sceny, ktére pdzniej funkcjonuja juz jako memy kul-
turowe (np. uderzenie glowa Zidane’a czy ,cieszynka”
Balotelliego). Zdecydowanie mniej osob jest naocznym
swiadkiem wydarzen na stadionie czy trasie wyscigowej
niz w przestrzeni medialnej. W efekcie media decyduja
o stanie info- i ikonosfery* profesjonalnego sportu.

Po drugie media pelnig niezwykle wazng, bo podwdjna,
funkcje usieciowiajaca. Z jednej strony stanowiag one
gltéwne wigzanie, za pomocg ktérego nowe technologie
moga sie wpia¢ do ukladu relacji sportowego uniwersum.
Media odgrywaja role najwazniejszej agendy legitymizu-
jacej obecno$¢ nowych elementow sieci. To one wiaczaja
do obiegu okreslone wzorce kulturowe i wytwory kultury
materialnej. Innymi stowy, to wiasnie poprzez media
innowacyjne rozwigzania z zakresu sprzetu sportowego
czy otoczenia rozgrywki podlaczaja sie (plug-in) do ana-
lizowanego tu pola, sg wigc one ,,odzwiernymi”. Rozwia-
zania, ktore wpisujg sie w ich logike, zostaja dopuszczone
do sieci, te za$, ktore sg przez nie odrzucane, trafiajg poza

nia. Jak pisze Tim Jordan, ,aby posiada¢ wtadze w sieci,

22 R. Barthes, Mitologie. Warszawa 2000, s. 145-157.

23 Za: M. Lisowska-Magdziarz, Media powszednie. Srodki komuniko-
wania masowego i szerokie paradygmaty medialne w Zyciu codziennym
Polakéw u progu XXI wieku, Krakow 2008, s. 16.



musisz najpierw si¢ tam dosta¢”*

, czyli aby funkcjono-
wac w sieci §wiata sportu, nalezy najpierw uzyskac niefor-
malng zgode na dostep do niej, wydang przez medialnego
gatekeepera.

Z drugiej natomiast strony system medialny sam sta-
nowi wtyczke wpinajgcg swiat sportu w strukture powig-
zan centralnych wymiaréw Zycia spolecznego: polityki,
ekonomii czy instytucji. Zainteresowanie sportem przez
media czyni z niego centralny fenomen spoteczny w §wia-
domosci odbiorcow. Jego obecno$¢ w mediach i afek-
tywny stosunek, ktéry wywoluje, sprawiaja, ze jest on
réwniez bardzo atrakcyjnym obszarem dla $wiata ekono-
mii. Natomiast dyskursywna wyrazisto$¢ kwestii norma-
tywno-regulacyjnych (np. dyskusji o powtdrkach w pilce
noznej) czyni z niego takze istotne pole instytucjonalnego
wymiaru zycia spolecznego. Jednoczesnie sport cechuje
sie duza ,przylegliwoscig” Oznacza to, iz tatwo ,,przy-
czepiajg” sie do niego aktywnosci i obiekty z innych sfer
zycia spotecznego (show-biznes, rynek débr konsump-
cyjnych i ustug, religie, ideologie), ktore korzystaja z tego,
ze widowisko sportowe generuje uwage. W efekcie przy-
pomina on rzep, ktéry na skutek swojej budowy obrasta

zréznicowanymi kontekstami kulturowymi.

24 T. Jordan, Cyberpower: The Culture and Politics of Cyberspace and
the Internet, Londyn, Nowy Jork 1999, s. 3.



Po trzecie zainteresowanie mediéw stanowi
wspolczesnie miare sukcesu danej dyscypliny sportu.
Biorgc pod uwage sieciowy charakter calego pola i jego
powiazan z polityka, marketingiem czy stylami Zycia,
to obecno$¢ medidw stanowi czynnik, ktory poteguje te
wigzania. Im bardziej medialny jest sport, tym bardziej
drozne s3 jego polaczenia, tym atrakcyjniejszym part-
nerem w zwigzku si¢ staje i tym bardziej pobudzana jest
réwniez funkcja rozgaleziania sig sieci jego relacji.

Wspoéttowarzyszenie mediow zawodom sportowym
pozostaje spolecznym dowodem atrakcyjnosci tychze
zawodow. Potwierdza ich range oraz czyni je waznym
polem w relacjach z innymi wymiarami Zycia spotecz-
nego. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze medialno$¢
ta w duzej mierze reprodukuje istniejacy tad zaintere-
sowan poszczegélnymi dyscyplinami sportu; te, ktore
s3 juz obecne w mediach, stajg si¢ jeszcze atrakcyjniejsze
i jeszcze bardziej spolecznie rozpoznawane i powazane
(np. siatkowka), a te, ktére znajduja sie poza nimi, staja
sie jeszcze mniej atrakcyjne i coraz bardziej anonimowe.

Po czwarte, co takze wynika z poczynionych wcze$niej
ustalen, media maja moc hierarchizowania tematow
i dotyczy to rowniez $wiata sportu. Niektore problemy
czynig centralnymi watkami debaty, inne zupetnie margi-
nalizujg. Aspekt ten jest o tyle wazny, ze z racji opisywanej
juz medialnej centralnosci sportu, rangi nadawane tema-

tom powigzanym stajg sie czesto obowiazujgce réwniez



w pozasportowej debacie publicznej. Przypadek Oscara
Pistoriusa rozpoczal debate nie tylko nad ulokowaniem
0s6b niepelnosprawnych w obrebie $wiata sportu, ale
réwniez nad ich kondycja ogélnospoleczng. Sprawa bie-
gaczki Caster Semenyi wywolala dyskusje nad granicami
plci, ktéra daleko wykraczata poza pole sportu. Takich
przykltadéw mozna wskaza¢ wigcej. Wszystkie one tra-
fiaja do debaty publicznej lub s3 w niej reaktywowane
wlasnie poprzez sport. Tym samym moga wywolywac
transgresje rowniez w szerszym kontekscie — calego sys-

temu spotecznego.
4. Podsumowanie

Analizujac transgresje wynikajace ze sprzezenia $wiata
mediéw i sportu nalezy podkresli¢ dwie plaszczyzny tej
relacji. Pierwsza z nich lokuje media jako jedna z waz-
nych, ale tez szeregowych, technologii (czyli mieszczg-
cych sie obok innych) otaczajacych sport. W tej optyce
kluczowe pozostajg realne zmiany organizacji stadiono-
wych zawoddw, innowacje na tym polu wywolane wspot-
obecnoscia mediéw czy tez procesy dostosowywania
przestrzeni sportu do potrzeb infrastruktury medialne;.
Media realizujg si¢ na tym poziomie poprzez roszcze-
nia w zakresie stworzenia odpowiedniego $rodowiska
dla swoich potrzeb, oferujagc w zamian zglobalizowany

przekaz i odpowiednig oprawe oraz powigzany z nimi



rozbudowany system gratyfikacji. Druga plaszczyzna
dotyczy natomiast metaoddzialywania medidéw. Zanu-
rzenie wspoélczesnego sportu w rzeczywistosci medialnej
sprawia, Ze nie sposob rozpatrywac tej relacji wylacz-
nie na poziomie mechanicznych zmian (czy to w prze-
strzeni spofecznej, czy w poszczegélnych jej materialnych
elementach). Media stanowig podstawowe $rodowisko
analizowanego tu fenomenu - przenikaja go w kazdym
jego przejawie, wyznaczaja logike jego funkcjonowania,
wpinaja do szerszego kontekstu kulturowego. W konse-
kwencji to one decyduja o jego spotecznych reprezenta-
cjach, centralnych problemach i formule relacji z innymi

polami.
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Like a girl

- media spotecznosciowe

jako narzedzie kwestionowania
porzadku ptci w sporcie



Abstrakt

Celem rozdziatu jest wskazanie na role mediéow spolecz-
no$ciowych w zmianie postrzegania sportu kobiet i kobiet
w sporcie. Punktem wyjscia jest kampania spofeczna
Always ,Like a girl”, zwracajgca uwage na pejoratywne
konotacje tego okreslenia i réwnoczesnie wskazujaca
na koniecznos$¢ zmiany jego postrzegania. Tekst opiera si¢
na analizie pojawiania si¢ hashtagu likeagirl na Twitterze,
ktdrej celem jest wskazanie na konteksty i motywacje
jego uzycia. Przeprowadzona analiza pokazuje, ze obraz
sportu kobiet na Twitterze rdzni sie od tego, ktory jest
przedstawiany w ,,tradycyjnych” mediach, a samo haslo
wpisane zostaje w nurt emancypacji czy wzmocnienia

(empowerment) kobiet w sporcie i poprzez sport.
Stowa kluczowe: sport, media, pte¢, Twitter, like a girl
1. Wstep

»Jak dziewczyna” (like a girl) to haslo, ktore stalo sie bar-
dzo popularne w mediach spotecznosciowych, w duzej
mierze dzigki kampanii spolecznej firmy Always pod

tym wlasnie tytulem'. W reklamie tej widzimy, jak rézne

1 Kampania zrobiona przez agencj¢ Leo Burnett zostata zamieszczona
na portalu YouTube 26.06.2014 r. Druga odstona kampanii nosita tytut
»Unstoppable” i pojawila si¢ na YouTube 7.07.2015r. W 2015 roku



osoby, na prosbe jej tworczyni i rezyserki — Lauren Green-
field, pokazuja, co to znaczy robi¢ cos (biega, rzucaé czy
walczy¢) jak dziewczyna. Osoby wykonujgce polecania
wpisuja sie w stereotypowe myslenie o aktywnosci fizycz-
nej kobiet, wykonujac je niezdarnie i bez zaangazowania.
Nastepnie te same komendy kierowane sg do mlodszych
dziewczynek, ktére wykonuja zadania z pelnym zaanga-
zowaniem, dajac z siebie wszystko. Kampanii towarzyszy
pytanie, od kiedy ,robi¢ co$ jak dziewczyna” stalo sie
obelga, oraz zawolanie do napisania od nowa regul.
Kampania Always zyskala duza popularnos¢, o czym
swiadczy ponad 59 milionéw odston na portalu YouTube
(stan na 14.09.2015 r.), podobnie stalo si¢ z hashtagiem
like a girl. Sama reklama, podobnie jak inne kampanie
spoleczne Always, skupia si¢ na okresie dojrzewania
i towarzyszacym mu spadkiem pewnosci siebie. Jednak
hasto (i hashtag) like a girl jest uzywane na Twitterze
przez kobiety w kazdym wieku, w réznych kontekstach,
w tym bardzo czg¢sto w odniesieniu do aktywnosci spor-
towej, amatorskiej i profesjonalnej. Analiza jego obecno-
$ci w mediach spolecznos$ciowych moze sta¢ si¢ zatem
pretekstem do przyjrzenia sie roli tych mediéw i ich

potencjalowi w zmienianiu postrzegania kobiet w sporcie

z okazji Migdzynarodowego Dnia Kobiet agencja Leo Burnett poka-
zala nowy film wideo ,Always #LikeAGirl - Stronger Together”
nawigzujacy do pierwszego spotu: https://www.youtube.com/watch
v=wtk3JTHfWmS.



i robienia czego$ ,jak dziewczyna” Okreglenia takie jak:
»rzucasz jak dziewczyna’, ktore sa wykorzystywane jako
narzedzia umacniania porzadku plciowego w sporcie,
stajg si¢ — dzieki mediom spolecznosciowym - narze-
dziem zakl6cajacym ten porzadek, narzedziem kobiecego
wzmocnienia (empowerment)?, czemu chciatabym sie bli-

zej przyjrzec.
2. ,Rzucasz jak dziewczyna”

Okreslenie ,rzucasz jak dziewczyna” jest bardzo czesto
przywolywane w publikacjach naukowych dotyczacych
sportu. Przede wszystkim jest ono kojarzone z esejem
Iris Young pod tym wiasnie tytulem®. Autorka, starajac
sie wyjasni¢, dlaczego kobiety inaczej rzucaja, odwoluje
sie do pojecia ,uzywania ciala’, wskazujac w przypadku
kobiet na mniejsze wykorzystywanie przez nie mozliwo-
$ci fizycznych oraz przestrzeni.

Uzyte przez Young wyrazenie powracalo wielokrot-

nie w literaturze przedmiotu. I tak na przyklad Hively

2 Empowerment mozna w tym kontekscie przettumaczy¢ zaréwno
jako wzmocnienie, ale tez upodmiotowienie oraz upowaznienie (rozu-
miane jako legitymizacja).

3 1. Young, Throwing Like a Girl: A Phenomenology of Feminine Body
Comportment Motility and Spatiality, “Human Studies” 1980, vol. 3,
nr 2,s. 137-56.

4 H. Jakubowska, Gra ciatem. Praktyki i dyskursy réznicowania plci
w sporcie. Warszawa 2014, s. 158 i nast.



i El-Alayli przywoluja je, analizujac zjawisko zagroze-
nia stereotypem?®, przejawiajace sie w tym, ze negatywne
przekonania dotyczace kompetencji sportowych kobiet
moga utrudnia¢ im wykorzystywanie calego potencjatu
podczas aktywnosci sportowych®. Natomiast Fredrickson
i Harrison ttumaczg gorsze rezultaty sportowe dziewczat
poprzez odwolanie do teorii autouprzedmiotowienia’.
Badacze problematyki plci w sporcie analizujg réw-
niez uzycie okreslenia ,jak dziewczyna” w odniesieniu
do préby przetamania ograniczen wynikajacych z kobie-
cych norm, jak robi to na przyktad Chisholm?®.

»Rzuca¢ jak dziewczyna’, jak pokazuje i kampania spo-
feczna, i przeglad literatury, oznacza jednak najczesciej
»robi¢ co$ raczej zgodnie ze stereotypem kobiecosci” niz
ze sportowymi kompetencjami. W zmienianiu tego mysle-

nia znaczacg role moga odegra¢ media spolecznosciowe.

5 K. Hively, A. El-Alayli, You Throw Like a Girl: The Effect of Stereotype
Threat on Women's Athletic Performance and Gender Stereotypes, “Psy-
chology of Sport and Exercise” 2014, vol. 15, nr 1, s. 48-55.

6 A. Chalabaev et al., The Influence of Sex Stereotypes and Gender Roles
on Participation and Performance in Sport and Exercise: Review and
Future Directions, “Psychology of Sport and Exercise” 2013, nr 14.
s. 136-44.

7 B. L. Fredrickson, K. Harrison, Throwing Like a Girl Self-Objectifi-
cation Predicts Adolescent Girls’ Motor Performance, “Journal of Sport
and Social Issues” 2005, vol. 29, nr 1, s. 79-101.

8 D. Chisholm, Climbing Like a Girl: An Exemplary Adventure in Femi-
nist Phenomenology, “Hypatia” 2008, vol. 23, nr 1, s. 9-40.



3. Sport kobiet w mediach spotecznos$ciowych

Coraz czgsciej zaczyna dostrzegac si¢ znaczenie mediow
spolecznosciowych dla sportu kobiet’. Jak zauwazyla
Coche, media spolecznosciowe, w tym Twitter, pozwa-
laja sportowi kobiet dotrze¢ do fanéw bezposrednio,
co moze by¢ przelomem w amerykanskim przemysle
sportowym'. Twierdzenie to dotyczy amerykanskich
mediéw, jednakze mozna je rozszerzy¢ na inne kraje
i kontynenty, bowiem, jak pokazujg liczne badania, sport
kobiet jest w ,tradycyjnych” mediach marginalizowany'’.
Tym samym nowe media staja si¢ platformg jego pro-

mocji, rozpowszechniania i budowania relacji z fanami,

9 Zob. np. B. Hutchins, D. Rowe, Reconfiguring Media Sport for the
Online World: An Inquiry into ‘Sports News and Digital Media’, “Inter-
national Journal of Communication” 2010, vol. 4, nr 1, s. 696-718;
B. Hutchins, The Acceleration of Media Sport Culture: Twitter, Telep-
resence and Online Messaging Information, “Communication & Soci-
ety” 2011, vol. 14, nr 2, s. 237-56; R. Coche, Promoting Women’s Soccer
Through Social Media: How the US Federation Used Twitter for the 2011
World Cup, “Soccer and Society”, published online: May 2014.

10 Coche, op. cit., s. 5.

11 Zob. np. M. Messner, S. Cooky, Gender in Televised Sports. News and
Highlights Shows, 1989-2009. Center for Feminist Research, University
of Southern California, www.dornsife.usc.edu, www.dornsife.usc.edu
/cfr/gender-in-televised-sports/ [dostep: 18.10.2012]; M.]. Kane et al.,
Exploring Elite Female Athletes’ Interpretations of Sport Media Images:
A Window Into the Construction of Social Identity and ‘Selling Sex’ in
Women'’s Sports, “Communication & Sport” 2013, vol. 1, nr 3, s. 269-98;
].S. Fink, Female Athletes, Women's Sport, and the Sport Media Com-
mercial Complex: Have we Really ‘Come a Long Way, Baby’?, “Sport
Management Review” 2015, vol. 18, nr 3, s. 331-42.



co pokazaly na przyklad mistrzostwa §wiata w pitce noz-
nej kobiet w 2011 i 2015 roku.

Media spotecznosciowe moga by¢ zatem wykorzysty-
wane przez poszczegdlne zawodniczki czy kobiece kluby
i reprezentacje, ale rownoczesnie moga ulatwia¢ kontakt
ze sportem fankom sportu, ktdére sa czesto wykluczane
z ,prawdziwego” kibicowania'>. Badania przeprowadzone
w Stanach Zjednoczonych pokazaly, ze wérdd oséb inte-
resujacych sie sportem kobiety cze$ciej niz mezczyzni
uzywaja mediow spotecznosciowych, zeby uzyskiwaé
informacje o sporcie, jak i 0 nim dyskutowac¢, oraz s prze-
konane, ze media te umozliwiajg dotarcie im do sportéow
marginalizowanych w ,tradycyjnych” mediach®.

A zatem, cho¢ media spoleczno$ciowe moga pod-
trzymywac stereotypowy wizerunek sportu kobiet (pro-
mowanie sportéw ,kobiecych’, urody zawodniczek itp.),
dostrzega si¢ w nich szanse na dokonanie zmiany spo-
sobu myslenia o plci w sporcie i sporcie kobiet, m.in.

poprzez wskazanie na przejawy dyskryminacji kobiet,

12 H. Jakubowska, Stadion z perspektywy plci [w:] Futbol i cala reszta.
Sport w perspektywie nauk spolecznych, R. Kossakowski i in. (red.),
Pszcz6tki 2013, s. 57-69.

13 M.L. Sheffer, B. Schultz, Social Media and Female Sports Audiences:
A New Look at Old Assumptions, “Web Journal of Mass Communica-
tion Research” 2014, nr 48.



w tym obecny w sporcie seksizm'. W szerszym kontekscie
mozna powiedzie¢, ze media spoteczno$ciowe ograni-
czajg mozliwo$¢ kontrolowania sportu i jego reprezenta-
cji przez ,tradycyjne” media i proponuja, przynajmniej
do pewnego stopnia, jego kontrmediatyzacje¢'®>. W konse-
kwencji kampania ,,Like A Girl” moze zosta¢ odczytana
jako przejaw nurtu womens empowerment, czyli takich
przekazéw reklamowych, ktore zrywaja ze stereotypo-
wym przedstawianiem kobiet i ktorych celem jest inspi-

rowanie i wzmocnienie kobiet.

14 E. Rich, How Social Media is Changing The Way We Talk About
Women’s Football, http://theconversation.com/how-social-media-is
-changing-the-way-we-talk-about-womens-football-44029  [dostep:
21.09.2015]. Rola mediéw spoleczno$ciowych w przezwycigzaniu
plciowych stereotypdéw nie odnosi sie jedynie do sportu, co ilustruje
np. reakcja kobiet w mediach spoleczno$ciowych na wypowiedz lau-
reata Nobla, Tima Hunta, o koniecznosci segregacji plci w laborato-
riach.

15 K. Frandsen, New Media — New Horizons for sports, projekt: Medi-
atization of Culture: The Challenge of New Media. Wersja elektro-
niczna:  http://mediatization.ku.dk/publications/sports  (dostep:
22.04.2013), za: K. Kopecka-Piech, Sport - od medialnego zaposredni-
czenia do mediatyzacji [w:] Futbol i cala reszta. Sport w perspektywie
nauk spotecznych, R. Kossakowski i in. (red.), Pszczotki 2013, s. 115;
B. Hutchins, J. Mikosza, The Web 2.0 Olympics: Athlete Blogging, Social
Networking and Policy Contradictions at the 2008 Beijing Games, “Con-
vergence: The International Journal of Research into New Media Tech-
nologies” 2010, nr 16, s. 284, za: K. Kopecka-Piech, op. cit., s. 110.



4. #Likeagirl na Twitterze
4.1. O badaniu

Znaczenie mediow spolecznos$ciowych w redefiniowa-
niu tego, co kobiece w sporcie, postanowitam zbadac,
analizujac wpisy na Twitterze oznaczone hashtagiem like
a girl. Wybdr Twittera podyktowany byt jego popularno-
$cig, znaczeniem w debacie publicznej oraz otwartoscia,
rozumiang tu zaréwno jako dostep do wpisow, ale tez
mozliwos¢ zabrania glosu przez tych, ktérzy w publicz-
nym dyskursie s3 marginalizowani.

Uwzgledniajac bardzo duzg liczbe tweetdéw oznaczo-
nych #likeagirl', zdecydowalam si¢ poddac analizie twe-
ety z jednego tygodnia: od 31 sierpnia do 4 wrzesnia 2015
roku. Tweety wyszukalam poprzez wpisanie w dostep-
nej na stronie wyszukiwarce: #likeagirl. W ten sposob
uzyskalam 1039 tweetéw, z ktérych wyeliminowalam
powtarzajace si¢ wyniki wyszukiwania. W swojej analizie
zwracam uwage na rézne konteksty pojawiania sie #like-
agirl, a bardziej szczegolowej analizie poddalam anglo-
jezyczne tweety odnoszace si¢ w sposob jednoznaczny

do kampanii i/lub sportu (N=375)". Przyjeta jednostka

16 Wedtug topsy.com w okresie od 21 sierpnia do 20 wrze$nia 2015 r.
pojawilo sie ponad 8300 tweetéw oznaczonych #likeagirl, a dzienna
liczba tweetéw wahata sie od 118 do 554.

17 Oznacza to, ze we wpisie pojawial si¢ link do kampanii i/lub aktyw-
nos¢ sportowa i/lub nazwisko zawodniczki/nazwa klubu/ligi sporto-
wej. By¢ moze faktyczna liczba tweetéw odnoszacych si¢ do sportu
byta wieksza.



analizy byl jeden tweet, a kodowanie dotyczylo dyscy-
pliny sportowej, do ktdrej si¢ odnosi, uzytych odsylaczy,
wspolwystepujacych hashtagdéw oraz stow. Analizowane
tweety byly autorstwa zaréwno instytucjonalnych pod-
miotéw (kluby sportowe, organizacje kobiece itd.), jak
i prywatnych uzytkowniczek (rzadziej uzytkownikow).

4.2. Dziewczyny w sporcie/ sport dziewczyn

Wsrod analizowanych 375 tweetéw, 80 zawierato link
do kampanii spotecznej Always ,Like a Girl” i/lub
»Unstoppable”. Kolejne 31 wpiséw zawieralo zdjecie lub
odsylacz do zdjgcia i/lub filmu nawigzujacego do spotu
»Like a Girl - Stronger Together”, bedacego kontynuacja
pierwszej kampanii (wykres 1).

33 wpisy byly reakcjami uzytkowniczek Twittera
na wypowiedzi komentujgce wydarzenia sportowe. Ich
wyrdznienie jest on o tyle wazne, ze pokazuje site mediow
spoleczno$ciowych i ich role w kwestionowaniu i ,,kory-
gowaniu” przekazu medialnego kreowanego przez glow-
nych aktoréw sportu i — co moze nie by¢ bez znaczenia
w kontekscie sportu - jest rowniez odpowiedzig kobiet
na opinie mezczyzn.

W analizowanym tygodniu pojawily sie liczne twe-
ety bedace reakcja na dwie wypowiedzi. Po pierwsze
z szeroka krytyka spotkala sie¢ uwaga, ktérg wypowie-
dzial Daley Thompson, byly brytyjski dziesigcioboista



® sport

@ kampania

L (do) like a girl
@ konferencja

@ reakcje na stowa

® inne

Wykres 1.
[(ontekst uzycia #likeagirl
Zrodto: opracowanie wtasne.

i mistrz olimpijski. Komentujac wystep siedmioboistki
Katariny Johnson-Thompson podczas mistrzostw $wiata
w lekkiej atletyce w Pekinie, jako ekspert w studio BBC,
stwierdzil on: ,,to nie ma by¢ obrazliwe, ale ona rzuca jak
dziewczyna”. Na t¢ uwage zareagowala zaréwno obecna
w studio prezenterka, Gabby Logan, podkreslajac, ze jest
to obrazliwe, jak i maratonka, Paula Radcliffe, ripostu-
jac: ,,[a Ty] biegasz jak dziesiecioboista™. Odpowiedzial
réwniez Twitter, o czym $wiadcza liczne tweety skiero-

wane do bytego sportowca.

18 J. Tweedy, Another day, another Daley Thompson gaffe! Retired
Olympian embroiled in sexism row after saying heptathlete Katarina
Johnson-Thompson ‘throws like a girl’, http://www.dailymail.co.uk
/femail/article-3216911/Another-day-Daley-Thompson-gaffe
-Retired-Olympian-embroiled-sexism-row-saying-heptathlete
-Katrina-Johnson-Thompson-throws-like-girl. html#ixzz3mYuQUKXa,
[dostep: 21.09.2015].



Po drugie szerokie poparcie na Twitterze uzyskat list
otwarty napisany przez Anne-Marije Rook i Jessi Bra-
verman, wspotredaktorki portalu Ella CyclingTips, skie-
rowany do Olega Tinkova, wlasciciela kolarskiej grupy
Tinkoff-Saxo. Ten, komentujac upadek kolarza, Chrisa
Froome&a, na 11 etapie wyscigu Vuelta a Espana, napisal,
ze Froome ,,jezdzi [na rowerze] jak dziewczyna™.

Odrebny kod zastosowalam réwniez dla konferen-
cji “Like A Girl - Getting to the core of activity and
sport”™®. W analizowanym okresie czgsto publikowano
wpisy zachecajace do przesylania zgloszen na konferen-
cje, a takze zapraszano na nig wspomnianego wczesniej
Daleya Thompsona.

Za istotne uwazam jednak przede wszystkim pod-
kreslenie, ze nieco ponad polowa (52%) analizowanych
tweetéw odnosila si¢ do uprawiania sportu przez kobiety,
zaréwno amatorsko, jak i profesjonalnie. Mozna zatem
powiedzie¢, ze wpisy te pokazywaly, co to znaczy ,robié
co$ jak dziewczyna’, tzn. jak dziewczyny i kobiety rzucaja,
biegaja, walczg czy ¢wicza.

Warto przyjrzec sie temu, do jakich konkretnie spor-

tow odnosily sie wpisy, co pokazuje na wykresie 2.

19 List mozna przeczyta¢ tu: http://cyclingtips.com.au/2015/09/an
-open-letter-to-oleg-tinkov/, [dostep: 21.09.2015].

20 Informacja o konferencji znajduje si¢ na stronie: http://wsnet
.co.uk/WSNTVi/likeagirl-conference-getting-core-activity-sport-call
-papers, [dostep: 21.09.2015].



siatkowka
podnoszenie ciezarow
baseball

jazda na rowerze
sporty walki

pitka nozna

tenis

inne sporty druzynowe
inne sporty indywidualne
¢wiczenie

biegi

futbol amerykanski

Wykres 2.
Sporty uprawiane ,jak dziewczyna”
Zrédto: opracowanie wtasne.

Uzyskane dane s3 o tyle ciekawe, ze pokazuja rdz-
nice pomiedzy sposobami pokazywania profesjonalnego
sportu kobiet w telewizji, prasie, na portalach informa-
cyjnych oraz w mediach spoleczno$ciowych. Domina-
cja futbolu amerykanskiego wynika przede wszystkim
z aktywno$ci Gridiron Beauties — fanowskiej strony pro-
mujacej kobiety w futbolu. Jednak nawet przy wyklucze-
niu tych wpiséw uwage zwraca do$¢ duza liczba odwotan
do sportéw druzynowych, ktére w przypadku kobiet



s3 czegsto marginalizowane przez ,tradycyjne media™.
Na uwage zastuguje rowniez pokazywanie kobiet w spor-
tach okreslanych jako ,meskie’, na przyklad w pilce
noznej czy sportach walki, co ponownie jest sprzeczne
z dominujacym przekazem medialnym. Z drugiej strony
Twitter jest rowniez wykorzystywany przez kobiety upra-
wiajgce sport amatorsko, ktdre zamieszczajg swoje zdjecia
albo filmy wideo pokazujace, jak biegaja, jezdza na rowe-
rze czy ¢wiczg. Co jednak interesujgce w kontekscie prze-
famywania stereotypdw, czesto sa to kobiety wykonujace

¢wiczenia sitowe, takie, ktére stuza budowie mieéni i sily.
4.3. Sita stow

Charakter niniejszego opracowania nie pozwala niestety
przedstawi¢ dokfadniejszej analizy kontekstow uzycia
okreslenia like a girl, za istotne uwazam jednak zwrdcenie
uwagi na kilka istotnych elementéw. Po pierwsze hasto
to zaczerpniete z kampanii spolecznej Always czgsto
taczone byto z hastami z innych kampanii, w tym przede

wszystkim z ,,This girl can”, a takze, w mniejszym stopniu,

21 H. Jakubowska, Poland [w:] International Sports Press Survey 2011
- Quantity and Quality of Sports Reporting, T. Horky, J.U. Nieland
(red.), Norderstedt 2013, s. 98-112; H. Jakubowska, Are Women Still
the ‘Other Sex’: Gender and Sport in the Polish Mass Media, “Sport
in Society: Cultures, Commerce, Media, Politics” 2015, vol. 18, nr 2,
s.168-85.



ze ,Strong is beautiful’, co pokazywalo ich znaczenie, ale
tez wzmacnialo site przekazu. Po drugie sama kampania
byta okreslana we wpisach nie tylko jako ,$wietna’, ale
réwniez wazna i inspirujaca, i tym samym czesto laczona
byta z okresleniami, takimi jak girl power czy, wspomnia-
nym wczedniej, empowerment.

Uzytkowniczki Twittera (bo to one z kilkoma wyjat-
kami oznaczaly swoje wpisy #likeagirl) nie tylko wskazy-
waly na to, ze sport jest srodkiem kobiecego wyzwolenia,
ale rowniez podkreslaly, ze s3 dumne z tego, ze robia co$
»jak dziewczyna” Bycie dziewczyng oznaczalo dla nich
miedzy innymi ciezkg prace i determinacje w poprawia-
niu sprawnosci i umiejetnosci sportowych. Réwnocze-
$nie wypowiedz Daleya Thompsona zostala przez nie
oznaczona jako przejaw codziennego seksizmu (#every-
daysexism).

Po trzecie czg$¢ wpisdw oznaczona #likeagirl odnosita
sie do informacji o kobietach przelamujacych bariery
plci w sporcie, jak na przyklad o Jen Welter, pierw-
szej trenerce w lidze NFL, czy o Sarah Thomas, pierw-
szej kobiecie sedzi w tej samej lidze. ,Jak dziewczyna”
nie bylo zatem kojarzone z ograniczeniami, lecz wrecz
przeciwnie - z pokonywaniem kolejnych granic, z wkra-
czaniem do zarezerwowanych dotad tylko dla mezczyzn
obszaréw sportu.

Na koniec warto zauwazy¢, ze tylko kilka wpisow

oznaczonych #likeagirl wpisywalo si¢ w stereotypowe



rozumienie kobiecosci. Byly to przede wszystkim atrak-
cyjne zdjecia uzytkowniczek portali spolecznosciowych
o charakterze erotycznym (2 przypadki) lub modowym
(3 przypadki), ktére one same zamieszczaly. Natomiast
tylko 1 wpis autorstwa mezczyzny wskazywal na to,
ze okreslenie ,,grac jak dziewczyna” jest zasadne, bowiem
badania naukowe pokazuja, ze dziewczyny sg obiektyw-

nie $rednio (stowa uzytkownika) wolniejsze i stabsze.
5. Zakonczenie

Jak pokazata przeprowadzona analiza, Twitter moze by¢
narzedziem kontrmediatyzacji sportu kobiet. Zamiesz-
czane wpisy kwestionuja jezyk uzywany przez gtéwnych
aktoréw $wiata sportu oraz podkreslajag obecnos¢ kobiet
tam, gdzie jest ona niemal niezauwazana przez telewizje,
prase oraz portale informacyjne. Przelamywanie ste-
reotypowego przekazu jest istotne spotecznie, bowiem
wzmacnia role kobiet w sporcie i role sportu dla kobiet.
Réwnoczesnie moze by¢ szansg na zmiane postrzegania
kobiecego ciala poprzez legitymizacje¢ ciala kobiecego
jako silnego, sprawnego czy umiesnionego.

Sita mediow spotecznosciowych jest dostrzegana coraz
czesciej, o czym moze $wiadczy¢ nie tylko kampania
Always, ale takze inne, jak na przyktad reklama Everlast
»Don't call me a female boxer” czy wideo zrealizowane

przez norweskie pitkarki nasmiewajace si¢ z dotyczacych



ich stereotypéw. W ciggu analizowanego tygodnia hash-
tag likeagirl pojawial si¢ réwniez w odniesieniu do innych
sfer zycia spolecznego, w tym definiowanych jako
»meskie” (wojsko, czy nauki $ciste), ale takze na przykiad
do pisarstwa kobiet. Media spoteczno$ciowe moga by¢
zatem postrzegane jako narzedzie do kwestionowania
porzadku plci w wybranych sferach zycia spotecznego.
W przypadku sportu pozwalaja one kobietom tworzy¢
przekaz medialny na ich zasadach i napisa¢ na nowo

reguly mediatyzacji sportu.
Spis literatury

Chalabaev A. et al., The Influence of Sex Stereotypes and
Gender Roles on Participation and Performance in
Sport and Exercise: Review and Future Directions,
“Psychology of Sport and Exercise” 2013, nr 14.

Chisholm D., Climbing Like a Girl: An Exemplary Adven-
ture in Feminist Phenomenology, “Hypatia” 2008,
vol. 23, nr 1.

Coche R., Promoting Women’s Soccer Through Social
Media: How the US Federation Used Twitter for the
2011 World Cup, “Soccer and Society”, published
online: May 2014, (DOI:10.1080/14660970.2014.919
279).



Fink. J.S., Female Athletes, Women’s Sport, and the Sport
Media Commercial Complex: Have we Really ‘Come
a Long Way, Baby’?, ,Sport Management Review”
2015, vol. 18, issue 3.

Frandsen K., New Media - New Horizons for sports, projekt:
Mediatization of Culture: The Challenge of New Media.
Wersja  elektroniczna:  http://mediatization.ku.dk
/publications/sports, (dostep: 22.04.2013).

Fredrickson B.L., Harrison K., Throwing Like a Girl
Self-Objectification Predicts Adolescent Girls’ Motor
Performance, “Journal of Sport and Social Issues”
2005, vol. 29, nr 1.

Hively K., El-Alayli A., You Throw Like a Girl: The Effect
of Stereotype Threat on Women's Athletic Performance
and Gender Stereotypes, “Psychology of Sport and
Exercise” 2014, vol. 15, issue 1.

Hutchins B., The Acceleration of Media Sport Culture:
Twitter, Telepresence and Online Messaging Informa-
tion, “Communication & Society” 2011, vol. 14, nr 2.

Hutchins, B., Mikosza J., The Web 2.0 Olympics: Athlete
Blogging, Social Networking and Policy Contradictions
at the 2008 Beijing Games. “Convergence: The Interna-
tional Journal of Research into New Media Technolo-
gies” 2010, nr 16.



Hutchins B., Rowe D., Reconfiguring Media Sport for the
Online World: An Inquiry into Sports News and Digi-
tal Media’, “International Journal of Communication”
2010, vol. 4, nr 1.

Jakubowska H., Stadion z perspektywy plci [w:] Futbol
i cala reszta. Sport w perspektywie nauk spotecznych,
R. Kossakowski i in. (red.), Pszczotki 2013.

Jakubowska H., Poland [w:] International Sports Press
Survey 2011 - Quantity and Quality of Sports Report-
ing, T. Horky, J.U. Nieland (red.), Norderstedt 2013.

Jakubowska H., Gra ciatem. Praktyki i dyskursy réznico-
wania plci w sporcie, Warszawa 2014.

Jakubowska H., Are Women Still the ‘Other Sex: Gender
and Sport in the Polish Mass Media, “Sport in Society:
Cultures, Commerce, Media, Politics” 2015, vol. 18,
issue 2.

Kane M.]. et al., Exploring Elite Female Athletes’ Interpre-
tations of Sport Media Images: A Window Into the Con-
struction of Social Identity and Selling Sex’ in Women's
Sports, “Communication & Sport” 2013, vol. 1, nr 3.

Kopecka-Piech K., Sport - od medialnego zaposredni-
czenia do mediatyzacji [w:] Futbol i cata reszta. Sport
w perspektywie nauk spotecznych, R. Kossakowski i in.
(red.), Pszcz6tki 2013.



Messner M., Cooky S., Gender in Televised Sports.
News and Highlights Shows, 1989-2009. Cen-
ter for Feminist Research, University of South-
ern California, www.dornsife.usc.edu/cfr/gender
-in-televised-sports/, [dostep: 18.10.2012].

Rich E., How Social Media is Changing The Way We
Talk About Women’s Football, http://theconversation
.com/how-social-media-is-changing-the-way-we-talk
-about-womens-football-44029, [dostep: 21.09.2015].

Shefter M.L., Schultz B., Social Media and Female Sports
Audiences: A New Look at Old Assumptions, “Web
Journal of Mass Communication Research” 2014,
nr 48.

Tweedy J., Another day, another Daley Thompson
gaffe! Retired Olympian embroiled in sexism row
after saying heptathlete Katarina Johnson-Thomp-
son ‘throws like a girl’, http://www.dailymail.co.uk
/femail/article-3216911/Another-day-Daley
-Thompson-gaffe-Retired-Olympian-embroiled
-sexism-row-saying-heptathlete-Katrina-Johnson
-Thompson-throws-like-girl.html#ixzz3mYuQUKXa,
[dostep: 21.09.2015].

Young 1., Throwing Like a Girl: A Phenomenology
of Feminine Body Comportment Motility and Spatial-
ity, “Human Studies” 1980, vol. 3, nr 2.



Agata Ludzis-Todorov

SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny w Warszawie

Trening ze smartfonem w dtoni
Fenomen dokumentowania

i upubliczniania wtasnej

aktywnosci fizycznej



Abstrakt

W artykule przedstawiona zostata refleksja nad fenome-
nem dokumentowania i upubliczniania wydarzen z Zycia
codziennego, ze szczegdlnym uwzglednieniem aktywno-
$ci fizycznej. Wydaje si¢, ze w obecnych czasach trening
fitness, wizyta na sifowni czy jazda na rowerze nie moga
odby¢ si¢ bez fotograficznego utrwalenia tych aktywno-
$ci, jak réwniez skorzystania z licznych aplikacji umozli-
wiajacych ich wszechstronny i wielopoziomowy pomiar.
Znakomita wigkszos$¢ zdje¢ czy tabel pomiarowych nie
pozostaje jednak w prywatnych zbiorach - jest upublicz-
niana za posrednictwem popularnych serwiséw spotecz-
nosciowych.
W tekscie zaproponowano wstepng klasyfikacje spo-
sobow dokumentowania wlasnej aktywnosci fizycznej,
z uwzglednieniem takich aspektéw jak: wykorzystywane
serwisy, aplikacje mobilne, uzywane hashtagi, zawarto$¢
upublicznianych zdje¢, potencjal spotecznosciowy (kolek-
tywny aspekt tworzenia fanpagedw czy hashtagow).
Szczegdlna uwage zwrdcono na niezwykle popularne
profile trenerek-celebrytek: Ewy Chodakowskiej i Anny
Lewandowskiej. Fanpagee te w duzej mierze tworzone
sa poprzez wykorzystanie (upublicznienie) prywat-
nych dokumentacji aktywnosci fizycznej fanek i fanow
danej osoby. Tego typu materialy pelnig funkcje komen-

tarzy do poszczegélnych postow, ale jednoczes$nie



wykorzystywane na wiele innych sposéb (np. jako moty-
wacja dla innych).

Tlem dla przeprowadzenia refleksji uczyniono
takie zjawiska i zagadnienia kulturowe jak tworzenie
self-archiwow, kultura indywidualizmu, a takze wspol-
czesne rozumienie dystynkcji miedzy tym, co prywatne,

i tym, co publiczne.

Slowa kluczowe: self-archiwum, Instagram, Facebook,

aplikacje mobilne, prywatno$¢

1. Wstep - Internet jako element Zzycia
codziennego oraz hybrydyczna przestrzen dla sfery
publicznej i prywatnej

Internet, rozumiany jako metamedium obejmu-
jace i umozliwiajace funkcjonowanie wszelkiego typu
medidw, stal sie elementem zycia codziennego wspot-
czesnych ludzi. Sie¢ nie moze by¢ juz traktowana jako
odrebna, wirtualna przestrzen. Jest to bowiem narze-
dzie, ktore ludzie nieustannie dostosowuja do swoich
potrzeb i wykorzystuja tak, aby lepiej, latwiej czy szyb-
ciej funkcjonowa¢ w codziennosci'. Rozwiniecie tej mysli

i przeniesienie jej na grunt badan Internetu znajdujemy

1 M. Juza, Internet: ,,niepodlegla cyberprzestrzent” czy element Zycia spo-
tecznego [w:] Spoleczeristwo i codziennosé. W strong nowej socjologii,
S. Rudnicki, J. Stypinska, K. Wojnicka (red.), Warszawa 2009.



u Mateusza Halawy, ktéry za Nathanem Jurgensonem
podkresla, ze ,(...) trafniejszym empirycznie sposobem
myslenia o relacji miedzy tym, co ludzkie, a tym, co tech-
nologiczne, nie jest cyfrowy dualizm, zakladajacy osobne
sfery realu i wirtualu lub online i offline, lecz podejscie
pozwalajace uchwycic to, jak nowe technologie intensyfi-
kuja zycie codzienne i rozszerzaja rzeczywisto$¢™.
Wydaje sie zatem, iz zardwno w praktyce naukowej, jak
i w codziennej egzystencji jestesmy $wiadkami procesu
odejscia od skrajnych - katastroficznych, jak i przesadnie
entuzjastycznych — postaw wobec roli i znaczenia Inter-
netu w zyciu wspoltczesnych spoleczenstw. Dominujacym
podejsciem staje si¢ natomiast zaakceptowanie stanu rze-
czy, polegajacego na zyciu w rzeczywistosci pod wieloma
wzgledami zhybrydyzowanej, o ktorej istnieniu juz w 2007
roku pisal Manuel Castells. Zaproponowatl on dos¢ prze-
wrotny w brzmieniu i logice termin ,,rzeczywistej wirtual-
nosci’, wskazujac na fakt, iz to wlasnie wirtualno$¢ staje sie
podstawowym wymiarem naszej rzeczywistosci poprzez
zdygitalizowane sieci multimodalnej komunikacji. Badacz
wyjasnia, iz ,rzeczywisto$¢, jakiej do$wiadczamy, byla
(...) zawsze wirtualna, poniewaz jest ona zawsze postrze-
gana przez symbole, ktére nadaja praktyce pewien sens,

umykajac ich $cislej definicji semantycznej™.

2 M. Halawa, Facebook - platforma algorytmicznej towarzyskosci
i technologia siebie, ,Kultura i Spoteczenstwo” 2013, nr. 4, s. 121.

3 M. Castells, Spoleczeristwo sieci, Warszawa 2011, s. 401.



To, co jest w obecnej sytuacji nowe, to nieuchwytne
zanurzenie rzeczywistosci materialnej, symbolicznej
i egzystencjalnej w $wiecie ,,wyobraz-sobie-ze”, ktory jest
nie tylko obecny na ekranie, ale staje si¢ codziennym
doswiadczeniem®.

W obliczu wielu wspoélczesnych zjawisk spoteczno-
kulturowych, przy podejmowaniu préb redefiniowa-
nia poje¢ czy wartosci funkcjonujacych z historycznym
bagazem znaczeniowym, koncepcja hybrydyzacji Castel-
Isa wydaje si¢ by¢ niezwykle pomocna. Staje si¢ wrecz
stowem-kluczem, szczegélnie na gruncie wspolczesnej,
zmediatyzowanej codziennosci.

Pojeciem, ktére w ostatnim czasie jest dyskutowane
oraz poddawane interdyscyplinarnej refleksji, jest pry-
watno$¢ (a takze bliskie jej: intymnos¢ i tabu). Zatarcie
granicy pomiedzy tym, co prywatne, a tym, co publiczne,
czy tez sferg prywatna a sferg publiczng jest juz faktem.
Jak wyjasnia Renata Dopierala, wspdlczesne transfor-
macje prywatnosci sa $cisle zwigzane z rekonfiguracja
warunkow spotecznych i kulturowych, co implikuje prze-
suwanie granic, zmusza do ponownego ich wytyczania,
a takze zmienia istote kazdej ze sfer’. Badaczka, opisu-
jac ponowoczesny model prywatnosci, wylaniajacy sie

z tych procesow, upatruje Zroédel wielorakich renegocjacji

4 Ibidem, s. 402.

5 R. Dopierala, Prywatnosé¢ w perspektywie zmiany spolecznej, Krakow
2013, s. 60.



w systemach abstrakcyjnych, do ktérych zaliczy¢ mozna
zaréwno rynki finansowe, jak i korporacje transnaro-
dowe oraz szeroko pojete media. Wskazane systemy
abstrakcyjne, mogace funkcjonowac i rozwijac si¢ dzigki
Internetowi, s3 niczym innym jak hybrydami, kompi-
lacjami réznych form gospodarczych, medialnych itd.
Wspolczesne definiowanie i odczuwanie prywatnosci jest
zatem $cisle zwiazane z jednej strony z rozwojem rynkow
medialnych, a z drugiej z osobistym do$wiadczaniem
proponowanych przez nie produktéw i ustug.

Prywatno$¢, jako pojecie niezwykle intuicyjne
i potoczne, ale jednocze$nie interdyscyplinarne i szero-
kie, sprawia ogromne problemy definicyjne. Problemy te
dodatkowo nasilajg si¢ w obliczu zjawiska ,,prywatnosci
online” czy tez ,prywatnosci wirtualnej”, ktore seman-
tycznie mozna by uznac za oksymorony®. Mamy tu zatem
do czynienia z kolejng hybryda, ktora niesie ze sobg wiele
paradoksow, np. ciagly potrzebe negocjowania wlasnej
przestrzeni prywatnej przy jednoczesnej checi bycia
widzianym, aktywnym uzytkownikiem mediéw spotecz-
no$ciowych.

Zjawiskiem stanowigcym dobry przyklad zaréwno
przenikania Internetu i rozpowszechnionych dzigki

niemu nowych technologii do zycia codziennego, jak

6 L. Kolodziejczyk, Prywatnos¢ w Internecie: postawy i zachowania
dotyczgce ujawniania danych prywatnych w mediach spolecznych,
‘Warszawa 2014, s. 30.



i pokazujacym hybrydyczng i niejasng przestrzen, ktora
wskutek tego przenikniecia wyksztalcita si¢ pomiedzy
sfera prywatna i publiczng, jest wykorzystanie nowych
mediéw w celu dokumentowania i upubliczniania
codziennosci. Jednym z chetniej rejestrowanych i przeka-
zywanych dalej aspektow codziennego Zycia jest wlasna
aktywnos¢ fizyczna, ktéra w dalszej czesci niniejszego
artykulu bedzie stanowila punkt odniesienia i zrddto

przykltadow do rozwazan.

2. Sportowe self-archiwa w kulturze
indywidualizmu

Juz w pierwszych dekadach XX wieku Walter Benja-
min pochylat sie nad niepowtarzalnoscig doznan, ktore
w sytuacji zastepowania produkcji manualnej produkcja
maszynowg zaczely traci¢ swoj efemeryczny charakter’.
Ten bliski wspolpracownik szkoly frankfurckiej rozpa-
trywal owe niepowtarzalne doznania w kontekscie §wiata
sztuki, postugujac si¢ pojeciem aury i sztuki auratycz-
nej. Jak zauwaza Mateusz Halawa, uzytkownicy nowych
medidéw daza dzis$ do tego, aby owa auratycznos$¢ doznan

i nieuchwytno$¢ przezy¢ zmaterializowac®. Materializacja

7 W. Benjamin, Dziefo sztuki w dobie reprodukcji technicznej [w:] idem,
Aniot historii. Eseje, szkice, fragmenty, H. Orfowski (tl.), Poznan 1996.

8 M. Halawa, Nowe media i archiwizacja zycia codziennego, ,Kultura
Wspdlczesna” 2011, nr 4, s. 35.



ta przyjmuje forme cyfrowych archiwéw zycia codzien-
nego, ztozonych z filméw, zdjec, tekstow, roznego rodzaju
danych statystycznych, czyli po prostu z ciagu cyfr.

Jill Walker Rettberg zaproponowala ogdlny sposob
dzielenia tryboéw (modes), w jakich wystepuja cyfrowe
materialy samoreprezentacyjne czy autoprezentacyjne.
Wedlug badaczki méwimy o trybach: pisemnym, wizu-
alnym oraz ilo§ciowym, w obrebie ktérych klasyfikujemy
konkretne dzialania uzytkownikéw, aplikacje, serwisy
i portale’.

Wszystkie ze wskazanych przez autorke trybow, jak
réwniez poszczegélne gatunki (gemres) mieszczace si¢
w ich ramach, maja swoja dluga i bogata tradycje (np. upa-
trywanie w autoportrecie Parmigiano formy preselfie'”).
Warto zauwazy¢, ze do poczatkéw XXI wieku istniato
wiele barier, ktére uniemozliwialy swobodne archiwizo-
wanie dokumentéw zycia codziennego, np. do konica XVI
wieku barierg byly wysokie koszty materialéw pismien-
niczych, natomiast lata 90. XX wieku to okres, w ktérym
dostepny juz sprzet byl relatywnie drogi, a czas oczekiwa-
nia na zaladowanie materialu w Internecie - dlugi''.

Dzi§ jesteSmy natomiast $wiadkami odwrdcenia

dotychczasowej sytuacji kulturowej. Dawniej zapomina-

9 J.W. Rettberg, Seeing Ourselves Through Technology. How We Use Self-
ies, Blogs And Wearable Devices To See And Shape Ourselves, 2014, s. 1.

10 Ibidem, s. 2-4.
11 Ibidem, s. 12.



nie, czyli utrata zycia, byto norma. Natomiast wraz z roz-
wojem i upowszechnieniem nowych cyfrowych mediow
zapominanie stalo si¢ wyjatkiem, a zapisywanie opcja
domyslna'?. Mateusz Halawa zwraca uwage na symetrie,
ktéra wystepuje pomiedzy dwoma procesami: archiwi-
zowania i budowania tozsamosci. Badacz okresla archi-
wizowanie doznan mianem ,technik siebie” i definiuje
je jako proces obiektywizacji tego, co subiektywne wyja-
$nia, iz ,chodzi o uczynienie si¢ dla siebie czytelnym.
Nawet cielesne techniki siebie, jak dieta, fitness czy bie-
ganie maratonow szybko obrastaja w dzienniczki, tabele,
statystyki”®. Rama dla ekonomicznego, spolecznego
i technologicznego funkcjonowania serwiséw pozwalaja-
cych na praktykowanie technik siebie jest natomiast kul-
tura indywidualizmu, w ktorej ,,(...) znaczenia nabieraja
praktyki stylizacji i estetyzacji, dowartosciowane zostaje
subiektywnie przezywane Zycie codzienne - co widzg, jak
sie czuje, co zjadlem na obiad (...)"™.

Sport i aktywnos$¢ fizyczna stanowia bardzo wazny ele-
ment ludzkiej egzystencji, ktory jednoczesnie jest niero-
zerwalnie zwigzany z ciatem, o ktérym Zygmunt Bauman

pisal, iz jest ,,(...) w sposdb niepodlegajacy dyskusji wla-

12 M. Halawa, Nowe media i..., op. cit., s. 31.

13 M. Halawa, Facebook - platforma algorytmicznej towarzyskosci
i technologia siebie, ,Kultura i Spoleczenstwo” 2013, nr. 4, s. 130.

14 Ibidem, s. 120.



snoscig prywatna (...)”">. Symboliczna i rzeczywista wiez
taczaca aktywno$¢ fizyczng cztowieka i jego ciato spra-
wia, ze wszelkie kwestie wylaniajace si¢ w jej obrebie, jak
np. uprawianie sportéw, higiena, prezentowanie ciala,
odzywianie sig, uroda, sylwetka, akceptacja cielesnosci,
a nawet chirurgia plastyczna, rozpatrywa¢ mozna w kate-
goriach obyczajowosci dotyczacej ciala'®. Uzytkowanie
serwisow spolecznosciowych oraz aplikacji, a takze obser-
wacja zachowan innych aktywnych uzytkownikéw sieci
pozwalaja na wysunigcie wniosku, iz dluga lista praktyk
mieszczacych si¢ w kategorii obyczajowosci ciala moze
zosta¢ uzupelniona o role i znaczenie nowych mediow
(rozumianych zaréwno jako urzadzenia, jak i konkretne
technologie) w aktywnosci fizycznej.

Dane powszechnie dostepne na najpopularniejszych
serwisach spolecznosciowych wskazuja na silng zalez-
no$¢ pomiedzy uprawianiem sportu badz prowadzeniem
aktywnego stylu zycia a wykorzystaniem nowych mediow
- np. serwis Instagram odnotowal ponad 14 milionéw
uzy¢ hashtagu #sport i ponad 86 milionéw uzy¢ hashtagu

#fitness dla oznaczenia zdjec V.

15 Z. Bauman, Ciafo i przemoc w obliczu ponowoczesnosci, Torun
1995, 5. 94.

16 B. Laciak, Obyczajowos¢ polska czasu transformacji czyli wojna
postu z karnawatem, Warszawa 2007, s. 201-249.

17 Dane z serwisu Instagram na dzien 30.09.2015 r.



Warto jednak zauwazy¢, iz troska o cialo czy chec jego
doskonalenia towarzyszyly ludzkosci od zarania dziejow.
Jak podaje Beata Laciak, ,nawet w okresach historycz-
nych uznawanych za najbardziej ascetyczne, zaréwno
wyglad ciala, jak i cielesne przyjemnosci nie byly zupel-
nie bez znaczenia. Nie zmienia to jednak faktu, Ze nigdy
wczesniej zainteresowanie wlasnym cialem nie bylo tak
powszechne, a mozliwoéci wplywania na nie tak duze
jak obecnie”™®. Ogromng role odegraly w tym przekazy
medialne, ktére dostarczaly wzoréw do nasladowania
np. wizerunkéw zdrowych i sprawnych celebrytéw. Dzis
oddzialywanie to, dzigki dostepnosci nowych medidw,
jest jeszcze bardziej rozpowszechnione, a takze wzmoc-
nione przykladami pochodzacymi od samych uzytkow-

nikéw wchodzacych w interakeje.

3. Sposoby dokumentowania i upubliczniania
wiasnej aktywnosci fizycznej

Uzytkownicy nowych mediéw dysponuja niezliczonymi
serwisami, narzedziami i aplikacjami, dzieki ktérym
moga samodzielnie i w wiekszosci bezplatnie prowadzi¢
archiwa zycia codziennego, w tym aktywnosci fizycznej.
Jak jednak zauwaza Jill Walker Rettberg, nie wszyscy, kto-
rzy korzystaja z aplikacji czy kolekcjonuja cyfrowe zdjegcia,

18 B. Laciak, Obyczajowos¢ polska..., op. cit., s. 201.



robig to z my$la o upublicznieniu ich. Badaczka zwraca
takze uwage na fakt, iz kiedy uzytkownik podzieli si¢
zebranym materialem, jego audytorium nie powinno by¢
rozpatrywane tylko w kategorii innych uzytkownikéw,
ale takze samego autora. Przykladowe selfie funkcjonuje
w kontekscie spotecznym, ale jednoczesnie proces przy-
gotowania zdjecia i podzielenia si¢ nim jest dla twdrcy
forma autorefleksji i autokreacji®.

Dokumentacja aktywnosci fizycznej przyjmuje forme
pisemnag (np. blogi, notatki, posty, hashtagi), wizualng
(fotografie — np. selfie, kolaze, odbicia w lustrze), audiowi-
zualng (filmy, w tym kilkusekundowe filmiki) i ilo§ciowa
(statystyki, listy, grafy, mapy, tabele). Znakomita wigk-
sz0$¢ tych materialow jest tworzona w sposéb multimo-
dalny - wykorzystuje dwie lub wigcej dostepnych form.
Dokumentacja odbywa si¢ za posrednictwem konkret-
nych narzedzi: dedykowanych serwiséw czy aplikacji. Ich
wykorzystanie pozwala na bezposrednie lub posrednie
upublicznienie i rozpowszechnienie danych.

Ponizej zaprezentowany zostal przeglad najpow-
szechniejszych sposobow dokumentowania i upublicz-
niania wlasnej aktywnosci fizycznej. Zaproponowana
klasyfikacja powinna by¢ traktowana jedynie pogla-
dowo, poniewaz majac na uwadze mnogos$¢ serwisow

i aplikacji, jak rowniez szybkos$¢ ich rozwoju, nie jest

19 J.W. Rettberg, Seeing Ourselves..., op. cit., s. 12.



mozliwym uchwycenie i podanie kompletnej i wyczer-

pujacej zjawisko listy.

Sposéb dokumento-

- umozliwiaja robienie
zdjec, notatek;

- niektore sg kompa-
tybilne z gadzetami
konkretnych marek
np. Adidas, Nike);

- zaprojektowane pod
rozne dyscypliny;

- moga by¢ zaopa-
trzone w asystenta
gtosowego lub cyfro-
wego instruktora;

- moga zostac pod-
piete pod serwisy
spotecznosciowe.

wania i/lub upublicz- Opis Przyktady
niania
Aplikacje mobilne - Dedykowane doku- | Endomondo
(+ potaczone z nimi mentowaniu aktywno-
e L - Runkeeper
serwisy internetowe) Sci fizycznej;
- dostepne dla roz- Runastic
nych systemow opera- | yiqac micoach
cyjnych;
- pomiar predkosci, Nike + GPS
czasu, spa\ony;h kailof My Tracks
rii, dystansu, wizualiza-
Cja przebytej trasy itp.; | Sports Tracker

Strava Cycling

Workout Trainer

8 Minutes Abs Wor-
kout

Calorie Counter

Serwisy spoteczno-
sciowe

- Nie sg bezposred-
nio dedykowane
dokumentowaniu
aktywnosci fizycznej,
ale stuzac upublicznia-
niu elementéw zycia
codziennego, sa gtéw-
nym kanatem dzielenia
sie takze aktywnoscia
sportowa.

Facebook

Instagram

Snapchat

Pinterest

Twitter




Blogi

- Szeroko pojeta
aktywnos¢ fizyczna
moze stanowi¢ gtowny
temat blogu, jak row-
niez moze by¢ jedna

7 kategorii na blogu
lifestyle’owym czy
parentingowym.

Blog o kolarstwie
dwabaranki.pl

Kategoria ,zdrowie”
na blogu lifestyle'o-
wym fashionelka.pl

Portale informacyjno-
spotecznosciowe

- Sa to portale, ktore
nie tylko pozwalaja
budowac spoteczno-
Sci, prowadzi¢ konwer-
sacje czy komentowac
wpisy, ale takze sg
miejscem do publicz-
nego wyznaczania
celéw diety lub celéw
treningu, prowadzenia
dzienniczkow;

- dostarczaja mery-
torycznych informagji
z danej dziedziny.

Biomero

Trener.pl

Dieta.pl

Hashtagi - Szczegdlny rodzaj Np. #sport, #sports,
dokumentowania #htness, #gym, #ht#
aktywnosci fizycznej fitnessmotivation,
poprzez hasta badz #fitnessaddict,
skroty klasyfikujace #befit, #health,
zdjecia oraz wpisy, #bieganie, #running,
a takze witaczajace #bieganiejestfajne
dane materiaty
do ogromnej bazy
danych oznaczonych
tym samym #.

Tabela 1.

Sposoby dokumentowania i/lub upubliczniania aktywnosci fizycznej

Zrodto: opracowanie wtasne.

Nieco inny sposéb upubliczniania wilasnej aktyw-
nosci fizycznej mozemy zaobserwowa¢ na fanpage’ach

popularnych trenerek-celebrytek, przede wszystkim



Ewy Chodakowskiej (1 667 587 fanéw®) czy Anny
Lewandowskiej (671 199 fanéw*'). Spoleczno$¢ zgro-
madzona wokdt  charyzmatycznych — sportsmenek
charakteryzuje si¢ ponadprzecietnym zaangazowaniem
online, ktére ma swoje odzwierciedlenie w wydarzeniach
organizowanych, a wlasciwie przenoszonych w realne
miejsca, w okreslonym czasie (np. treningi na Stadionie
Narodowym).

Analiza zawarto$ci fanpageow trenerek, w szczeg6lno-
$ci za§ Ewy Chodakowskiej, pozwala uznad, iz jej fanki
(zartobliwie nazywane w mediach wrecz ,wyznawczy-
niami”) s3 wspolautorkami tegoz profilu. Regularnie
umieszczane s3 nanim zdjgcia przemian, jakie dzigki
radom Chodakowskiej przeszty zdeterminowane, pra-
wie anonimowe kobiety. Ta anonimowo$¢ jest pozorna,
gdyz ich znakomita wigkszo$¢ ujawnia swoje dane lub
daje si¢ zidentyfikowac na podstawie aktywnos$ci w sieci.
Dokumentacja fotograficzna jest rowniez bardzo czgsto
umieszczana w formie komentarzy fanek pod postami tre-
nerki, np. zdjecie podczas treningu, zdjecie spozywanego
positku czy maty przygotowanej do ¢wiczen. Natomiast
zaréwno na profilu Chodakowskiej, jak i Lewandow-
skiej znajdziemy wiele osobistych wyznan dotyczacych

walki o wymarzong sylwetke, komentarzy do wdrazania

20 Dane z serwisu Facebook na dzien 30.09.2015 r.
21 Dane z serwisu Facebook na dzien 30.09.2015 r.



zaproponowanych ¢wiczen czy tez konwersacji pomiedzy
aktywnymi uzytkowniczkami. Warto doda¢, iz nie tylko
stowa pozwalaja wkroczy¢ w czyja$ sfere prywatna.
Upubliczniane zdjecia czesto ukazujg fragmenty domu,

pokoju, a nawet wizerunki dzieci.
4. Podsumowanie

Dostepnos$¢ i powszechnos$¢ najnowszych technologii
otwiera przed sportowcami, a takze przed wszystkimi oso-
bami, ktére pragng prowadzi¢ aktywny tryb zycia, wiele
mozliwosci. W latwy i bezplatny sposéb moga oni archi-
wizowa¢, a nastepnie analizowac swoje sportowe doko-
nania, a z wygenerowanych raportéw wyciaga¢ wnioski.
Z drugiej jednak strony che¢ cigglego monitorowania
wlasnej aktywnosci fizycznej sprawia, ze musimy pogo-
dzi¢ sie z nieustanng obecnosécig mediéw w naszym zyciu
- tak podczas positku, marszobiegu, jak i w czasie snu.
Skupieni na zapisywaniu i analizowaniu otrzymywanych
danych uzytkownicy pragna podzieli¢ si¢ nimi ze znajo-
mymi (a nieraz i z zupelnie obcymi), czynigc tym samym
z codziennych doswiadczen (treningéw, positkéw, snu)
wydarzenia niepowtarzalne i godne uwagi.

Mnogos¢ narzedzi medialnych i dynamika ich roz-

woju stwarzaja multimodalne mozliwosci upubliczniania



»strumieni zycia prywatnego”?, co z kolei skutkuje jesz-
cze wigkszym zatarciem granic i zhybrydyzowaniem
sfer tradycyjnie rozumianych jako prywatna i publiczna,
w obrebie ktorych rozgrywa si¢ zycie codzienne. Gltow-
nym problemem uzytkownikéw nie jest juz to, co zrobic,
aby pozosta¢ w ukryciu (np. podczas treningu na sitowni),
ale to, jak by¢ widzianymi (,,rezim widzialno$ci”**) w taki

sposob, w jaki tego chca.
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Abstrakt

Media (zwlaszcza te elektroniczne) w swoim bogactwie
wyrazu coraz mocniej wplywaja na stan $wiadomosci
indywidualnej i zbiorowej poprzez wkraczanie w coraz
to nowsze sfery zycia cztowieka. Jedng z tych sfer jest sport
oraz szeroko rozumiana aktywno$¢ fizyczna nakierowana
na rywalizacj¢. Ponadto przekaz informacyjny niekiedy
faczy sie z manipulacjg, a w sport wiacza sie polityke
i wszelkiego rodzaju uprzedzenia oraz stereotypy, wywo-
tujac skrajne emocje. Podburzajac kibicow, degraduje si¢
kulture uczestnictwa sportowego, a poprzez to pobudza
cale spektrum czynnikéw proagresywnych. Niniejszy
artykul zwraca uwage na to, iz agresja nie jest domeng
srodowisk przestepczych. Moze mie¢ miejsce wszedzie
i dotkna¢ kazdego w miejscu niekoniecznie do tego stwo-

rzonym, np. w hali sportowe;j.

Stowa kluczowe: agresja, siatkowka, media, kibice,
manipulacja



1. Wprowadzenie

Przedmiotem rozwazan i dyskusji bedzie ukazanie
mediéw jako jednego z czynnikéw deformujacych kul-
ture kibicowania poprzez wplywanie na zachowania
agresywne wsrdd kibicow pitki siatkowej przy uzyciu sze-
regu technik mniej lub bardziej swiadomego manipulo-
wania $wiadomoscig grupowa. Warto jednak zaznaczyé¢,
ze mediami nie s3 tutaj jedynie tradycyjne $rodki prze-
kazu jak radio, telewizja czy tez prasa sportowa (nawet
ta stricte po$wigcona wylacznie tej dziedzinie Zycia
cztowieka). Sg to takze, a nawet przede wszystkim, bio-
rac pod uwage obecne realia, portale spotecznosciowe
i grupy dyskusyjne. W przypadku badanego zjawiska nie
bez znaczenia jest rowniez charakter relacji prowadzonej
»Nna zywo~ przez ekspertow i animatoréw.

Wychodzac od pojecia agresji, nalezy wspomnie¢,
iz jest wieloznaczne, a jednoczes$nie tak silnie nace-
chowane negatywnym zabarwieniem, ze wywolujace
u przedstawicieli nauk spolecznych dystans lub swoista
rutyne postepowania badawczego. Kazdego dnia stykamy
sie z zachowaniami, o ktérych mozemy powiedzie¢, ze sa
agresywne. Skupiamy si¢ na ich jaskrawych przykladach,
wywolujacych poptoch i odraze. Wbrew potocznemu
mysleniu nie kazda agresja rodzi destrukcje. Stygmaty-
zacja tego pojecia wynika z faktu niejasnosci znaczenio-

wej, chaosu definicyjnego i powszechnych generalizacji.



W sporcie niekiedy celowo podburza si¢ zawodnikéow,
grajac na ich emocjach, by z wigkszym zaangazowaniem
dochodzili do sukcesu i - méwigc wprost — pokonali
przeciwnika.

Agresja to niewatpliwie pojecie bardzo szerokie,
bo taczace wiele elementéw sktadowych (od widocznych
zachowan, po skryte mysli) i powszechne, ale z drugiej
strony traktowane jednoznacznie. Termin ten wystepuje
zaré6wno w jezyku potocznym, jak i naukowym. Feno-
men agresji, rozumiany zwlaszcza jako niszczenie, musi
by¢ uznany za czynnik blokujacy rozwdj norm i syste-
moéw wartosci'. Czy zatem owo spotecznie pigtnowane
pojecie moze doczekac sie w jakim$ stopniu nobilitacji?
Odpowiedz jest prosta: nie. Dlaczego tak sie dzieje? Tutaj
warto zwroci¢ uwage na charakter prezentacji medialnej
tego zjawiska.

Media ujawniaja jedynie wstrzasajace i dramatyczne
przypadki zachowan pobudzanych przez osrodek ner-
wowy czlowieka, w czasie ktérych dochodzi do eskala-
cji destrukeji kogo$ czy tez czego$. Im wigksze poklady
zniszczenia i cierpienia, tym wieksze prawdopodobien-
stwo znalezienia si¢ wzmianek na ten temat na czofowych
stronach gazet badz w centrum relacji programéw infor-

macyjnych.

1 D. Lenzen, Podstawowe pojecia pedagogiczne, Szczecin 2003, s. 22.



»Stownik jezyka polskiego” mianem agresji okresla
wrogie, zaczepne zachowanie si¢ oraz silne negatywne
emocje wywolujace takie zachowanie?. Nie ma tutaj mowy
o niszczeniu. Potoczne wyobrazenie medialne zachowa-
nia agresywnego to wszelkie poczynania chuliganskie,
ktérych desygnatem jest jakies okaleczanie, dewastowa-
nie, uSmiercanie czy tez niwelowanie na jakis$ czas. Wro-
gos$¢ nie musi mie¢ bezposredniego przejawu. Moze nie
jest to najlepsza droga do aktywizowania swojego poten-
cjalu wewnetrznego, ale dopdki dany zawodnik nie daje
temu wyrazu w zachowaniach, nie stanowi to pola dla
krytyki i nagonki, co niestety w spotkaniach reprezenta-
cji Polski i Rosji jest na porzadku dziennym. Kazdy naj-
mniejszy powdd do zaczepki medialnej staje si¢ poniekad
symbolem wrogos$ci narodowej. Tu acza si¢ dwie wazkie
sfery: sfera sportu ze sferg polityki. Najlepiej wida¢ to byto
w czasie ostatnich FIVB Mistrzostw Swiata w Pilce Siat-
kowej Mezczyzn Polska 2014 rozgrywanych na przelo-
mie sierpnia i wrzeénia. Relacje tych dwoch druzyn oraz
pojawiajaca si¢ wokdt nich tzw. ,,otoczka medialna” byly
gtéwnymi punktami projektu badawczego, na podstawie

ktérego powstal 6w artykut.

2 Stownik Jezyka Polskiego PWN, http://sjp.pwn.pl/slownik/2549085
/agresja, [dostep: 21.09.2015].



2. Definicja pojecia i préby pomiaru

AH. Buss definiuje agresje jako reakcje dostarczajaca
szkodliwych bodzcéow innemu organizmowi’. Aby dane
zachowanie jednostki zakwalifikowa¢ jako agresywne,
musi ono by¢ wykonane z intencjg zakladajaca negatywne
skutki wobec drugiej — z tym nie sposob si¢ zgodzic.
Takie pojmowanie agresji zaklada pewne oczekiwanie,
ze zachowanie, jakie wybiera jednostka, wywota okreslone
rezultaty tylko i wylacznie wzgledem innych i to najmniej
pozadane w krotkim okresie od jego zaistnienia. Defini-
cja Bussa jest watpliwa, bo po pierwsze kibice mogg by¢
pobudzeni, lecz w obopdlnym uczestnictwie w zmaga-
niach sportowych nie odczuwal zagrozenia. Specyfika
wydarzenia sportowego jest nieco inna niz rutyna dnia
codziennego (sama przez si¢ zaklada element emocjonal-
nego uniesienia widzéw). Po drugie nawet jak ma miej-
sce jakie$ krzywdzace zachowanie (np. wykonanie gestu)
wobec kibicéw druzyny przeciwnej, to dochodzi do niego
w wigkszosci przypadkéw pod wplywem chwili. Nie da
sie tego zrownac z chuliganstwem w rozumieniu zwyczaj-
nym (czysto intencjonalnym).

Definicja Barona i Richardsona wskazuje, ze agresja
to kazda forma zachowania, ktorej celem jest wyrza-

dzenie szkody lub spowodowanie obrazen innej zywej

3 B. Hrahe, Agresja, Gdansk 2005, s.16.



Obserwacja - umozliwia rejestracje zachowania agresywnego w takiej formie, w jakiej ono wystepuje, pozwala

na gromadzenie informacji bez rzucania sie w oczy, w Srodowisku naturalnym, pozwala uniknac reaktywnosci
pomiaru.

Obserwacja naturalna - pozwala na uzyskanie obrazu réznorodnych form agresji w konkretnym
otoczeniu, pozwala na obserwacje zachowan, a nastepnie kwalifikowanie poszczegélnych zachowar do
odpowiednich kategorii.

Eksperymenty terenowe - wykorzystanie codziennych sytuacji do obserwacji zwiazkéw miedzy
zachowaniem a reakcja na nie, obejmuje zmienne niezalezne oraz wptywajace na nie zmienne zalezne.
Eksperymenty laboratoryjne - sytuacje tworzone sa przez badaczy, ktérzy w pewien sposéb manipuluja
$rodowiskiem, a osoby badane s dobierane losowo.

=
5>
>

Zadawanie pytan - pozwala doprecyzowac zebrane dane oraz uzyska¢ relacje na temat zachowan agresywnych

oraz pozna¢ zmienne wewnetrzne i mysli, ktére moga kierowac zachowaniami jednostki.

Samoopisy zachowania - osoby badane opisuja swoje zachowania poprzez sondaz lub badania testujace
hipotezy.

réwiesnicy, nauczyciele, wspétpracownicy.

Dane archiwalne - informacji o zachowaniach agresywnych dostarczaja dane zebrane wczesniej do
innych celéw; zawieraja statystyki i dane liczbowe.

Skala osobowosci - opracowanie standaryzowanych skal osobowosci, ktére badaja aktualne stany lub
dyspozycje trwate.

Techniki projekcyjne - prezentacja materiatu wielobodzcowego i interpretacja wynikéw pod wzgledem
typu i kierunku zachowan agresywnych.

\AAAA

Schemat 1.
Podejscia do badania agres;ji
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie B. Hrahe, Agresja, Gdansk 2005.

istocie, motywowana uniknigciem takiego potraktowa-
nia’. Owszem, istnieja przypadki skrajnego zachowania
grup kibicowskich dewastujacych stadiony i uderzaja-
cych w jedna z podstawowych potrzeb czlowieka — bez-
pieczenstwo. Wazne jest, by zwraca¢ uwage na negatywne
poczynania czlowieka, ale takze ich nie wyolbrzymiac,
a tym samym nie popadac z jednej skrajnosci w druga.
Agresja definiowana jest jako forma zachowania,
a co za tym idzie, konieczne jest zastosowanie strategii

pomiaru obrazujacej jej poziom. Dane na temat agresji

4 Idem, s. 17.



mozemy uzyskiwac¢ za pomocg dwéch ogoélnych podejsc:
(1) zadawania pytan oraz (2) obserwacji, co prezentuje
schemat nr 1.

Dla lepszego zrozumienia traktowanego po maco-
szemu zjawiska agresji w sporcie (poza pitke nozng)
powinno si¢ zastosowaé dwie grupy pomiaru. Nacisk
nalezy polozy¢ na obserwacje naturalng, samoopisy
zachowania i dane archiwalne zamieszczone na oficjal-
nych witrynach internetowych portali informacyjnych,
nagrania dostepne i zarchiwizowane na stronach telewi-
zyjnych, wpisy i komentarze na portalach spotecznoscio-
wych, blogach sportowych.

3. Wspobtczesne teorie i badania nad agresja
W sporcie

W. Péttorak® w opisie agresji w trakcie imprez sportowych
powraca myslami do klasycznej koncepcji thumu i zacho-
wan zbiorowych w nim zachodzacych. Tam dopatruje sie
zaréwno biologicznych, jak i psychologicznospolecznych
uwarunkowan pobudzenia ludzkiej zlosci i nienawisci.
Tlum jako ,czasowe i niezorganizowane zgromadze-

nie jednostek pozostajacych w bliskosci przestrzennej

5 W. Péltorak, Agresywne zachowania widzow imprez sportowych
w Swietle wspélczesnych teorii, ,,Sport Wyczynowy” 2011, nr 3-4,
s. 49-57.



i posiadajacych wspdlny obiekt zainteresowania™ staje
si¢ na pewien moment monolitem zjednoczonym przez
aktualny cel zbiorowy. W przypadku kibicow danej repre-
zentacji tym celem jest wygrana przedstawicieli swojego
panstwa. Tu oprocz wspdlnoty dazenia do wygranej
dochodzi element obrony imienia narodowego. Tym sil-
niejsza ta obrona, im wigcej jest uprzedzen do kraju dru-
zyny przeciwnej. Mocna polaryzacja sprzyja zakusom grup
opierajacych swoja sile na agresji. Przykltadem sg liczne
zorganizowane grupy chuliganéw na stadionach $wiato-
wych, ktorzy przybywaja na dane wydarzenie nie po to,
zeby $wietowad, ale by niszczy¢. Bez wzgledu na wynik
spotkania upajaja sie¢ widokiem przemocy i chaosu.
Wspomnianyautor sam dostrzega ten problem, ale przy-
pisuje go w znaczacej mierze wyltgcznie jednej dyscyplinie
sportowej — pilce noznej. Niemal kazdy, kto kiedykolwiek
zajal si¢ opisem tego zjawiska, skupia sie tylko na tym jego
wycinku, niejako zamykajac swoje spojrzenie i zataczajac
bledne kolo. Rownie gwaltowne reakcje widzow na zma-
gania sportowcéw pojawiaja sie podczas meczéw pitki
siatkowej, nie wspominajac o hokeju, rugby, koszykdwce
itd. Istniejg dyscypliny, ktére - jak mogloby si¢ wydawac
- s3 w niewielkim stopniu narazone na agresje kibicow,
chociazby tenis ziemny, ale i tam nie brakuje incydentow,

cho¢ niewatpliwie nie osiagaja takiej samej skali.

6 N. Goodman, Wstep do socjologii, Poznan 2009, s. 374.



Bez wzgledu na to, czy za pobudke uznamy jadro, a wiec
lideréw grupy (co postulowat S. Miligram), czy tez syn-
drom jednosci umystowej (teoria G. Le Bona), to faktem
jest, ze skads sie bierze poczatek eskalacji agresji w spo-
rcie. Mediatyzacja zycia spofecznego dotkneta takze spor-
towcow. Coraz czesciej stajg sie oni zakladnikami swojej
popularnosci, co czyni z nich idoléw i ,,gwiazdy”, ktore
mozna, a nawet warto, nasladowac. Zapomina sig¢ tutaj jed-
nak o tym, iz najtatwiej przyswajanymi informacjami staja
sie te majgce barwe ciemniejsza, a mianowicie przyklady
zfego postepowania zawodnika na boisku, jak i poza nim.
Socjalizacja medialna opiera si¢ w duzej mierze na jaskra-
wosci i przesycie. Czesciej obserwujemy, jak opisuje sie
brutalny faul zawodnika, jego bdjki pomeczowe w klubie
czy zdrady malzenskie niz udzial w akcjach dobroczyn-
nych. J. Klodecka-Rézalska z Instytutu Sportu w Warsza-
wie w 2005 r. udzielita wywiadu’, w ktérym zaprzeczala,
jakoby agresja zawodnika wobec przeciwnika w czasie
meczu miala podloze zamiaru wyrzadzenia mu krzywdy
lub tez z jakiego$ innego wzgledu miata go dotyczy¢.
Wedlug niej chodzi raczej o element dominacji i poka-
zanie, kto tu jest wygranym. To swoiste instrumentarium
symboliczne. Media za$ opisuja pdzniej takiego zawod-

nika jako najgorszego z najgorszych. Poczatkowo buduja

7 A. Pac-Pomarnacki, Silna ,,staba plec¢”, czyli o agresji w sporcie kobiet.
Rozmowa z Jadwigg Klodeckg-Rézalskg, psychologiem z Instytutu
Sportu w Warszawie, ,,Sport Wyczynowy” 2005, nr 3-4, s. 77-83.



mit bohatera druzyny, by po chwili uczyni¢ z niego anty-
postac reprezentacji. Szybkie przewartosciowanie predzej
prowadzi do dezorganizacji odbioru niz do stygmatyzacji
samego zachowania. Zaburza si¢ w ten sposéb wizerunek
osoby, a winno si¢ skrupulatniej mysle¢ o tym, jak zapo-
biega¢ takim rywalizacyjnym zapedom.

Trzeba pamieta¢, ze sport to walka o medale, zwycie-
stwa, pamie¢, zapisanie si¢ na kartach historii, uznanie
wieloletniego wysitku i w tym dgzeniu dochodzi niekiedy
do spig¢ emocjonalnych. Nawet najwieksi przyjaciele
poza boiskiem potrafig okazywa¢ sobie na nim wrogos¢.
Nikogo nie powinno to dziwi¢. Gorzej, jesli zostanie
to wyciagniete i ocenione przez komentatoréw sporto-
wych, animatoréw spotkan jako zaczyn do eskalacji wro-
gosci na calg impreze.

Optymalna agresja na zewnatrz, o ktorej pisze
N. Zukowski®, jest postawg naturalnej rywalizacji. W toku
pobudzenia hormonalnego wywolanego stanem raz
euforii, a raz leku, dochodzi do sytuacji, kiedy optimum
potrafi przechyli¢ sie na stron¢ maksimum - stanu zbyt-
niej nerwowosci. Racjonalnym upustem staje sie wowczas
jej wyzwolenie na zewnatrz, by odreagowac i nie meczy¢
samego siebie. W tym czasie w sposob afektywny i nie-
swiadomy zaczyna si¢ proces agresji destrukcyjnej, gdzie

norma przeradza si¢ w zwyrodnienie.

8 N. Zukowski, Postawa optymalnej agresji na zewngtrz jako natu-
ralny skladnik rywalizacji sportowej, ,Sport Wyczynowy” 2007, nr 7-9,
s. 104-113.



4. Obserwacje i dane archiwalne

Wytrawny znawca pitki siatkowej jest w stanie zauwa-
zy¢, ze niektére spotkania reprezentacyjne nie prze-
biegaja w przyjaznej atmosferze. Takimi imprezami
sg starcia reprezentacji Polski i reprezentacji Rosji. Apo-
geum wzajemnej nienawisci mialo miejsce w 2014 roku.
Wydarzenia sportowe w mediach polskich i rosyjskich
wykorzystywano w rozgrywkach politycznych. Sytuacja
geopolityczna zaczeta wpltywaé na atmosfere zawodow.
Aneksja Krymu, dzialania zbrojne na Ukrainie i tenden-
cje hegemonistyczne wladz Kremla odbily sie na postrze-
ganiu calego kraju. Zawodnikéw oraz kibicow z Rosji
utozsamiano ze ztem, co bezposrednio zostalo odzwier-
ciedlone podczas ceremonii otwarcia FIVB Mistrzostw
Swiata w Pilce Siatkowej Mezczyzn Polska 2014.
30 sierpnia w momencie pojawienia si¢ druzyny Sbornej
na parkiecie Stadionu Narodowego w Warszawie doszlo
do wygwizdania zawodnikéw, wykonania nieprzyjaznych
gestow i skierowania krzykéw w ich strone. Duze znacze-
nie miaty komentarze przed samg ceremonia, w ktérych
dywagowano, czy przypadkiem Rosjanie nie powinni
ze wzgledow politycznych zosta¢ usunigci z mistrzostw.
Do dyskusji wlaczylo sie wiele srodowisk prawicowych

i narodowych chcacych bojkotowac rosyjska druzyne.



Przystowiowej oliwy do ognia w trakcie kazdego spo-
tkania tych dwdch reprezentacji dolewalo zachowanie
charyzmatycznego i nieco kontrowersyjnego Aleksieja
Spirydonowa. Zawodnik ten wykonywal prowokujace
gesty agresji wobec polskich kibicow. W ostatnim meczu
trzeciej fazy grupowej udawal, ze strzela w ich kie-
runku, co zostalo odebrane za powdd do wszczecia
bdjki po meczu’. Doszlo nawet do zniewazenia jednego
z postow na sejm. Spirydonow na jednym z portali spo-
tecznosciowych nazwal Polakéw ,,pszekami” (,,Ta sytuacja
to wstyd dla pszekow”'°)!!. Charakter spotkania, ale i data
zwigzana z tlem politycznych wydarzen, sprawity, ze nie
trzeba byto dlugo czeka¢ na kontratak ze strony fanéw
naszego kraju. Skala, z jaka wybuchla agresja na tym
spotkaniu, doprowadzita do przeniesienia si¢ zachowan
ze stadionu na hale siatkarska.

Media od dawna wykorzystuja osobe Spirydonowa
do polaryzacji nastrojow. Prawidtowa diagnoze postawit
jeden z dziennikarzy telewizji Polsat tuz po zakonczeniu
mistrzostw. Stwierdzil on, ze dopoki $wiat bedzie komen-

towal wyczyny tego zawodnika, to bedzie on kontynuowat

9 Zob. Fakt24.pl, http://www.fakt.pl/sport-inne/rosyjski-siatkarz
-aleksiej-spirydonow-strzela-do-kibicow,film,489223.html, [dostep:
21.09.2015].

10 Stowa pochodzace z Twittera.

11 Zob. Eurosport, http://eurosport.onet.pl/siatkowka/mistrzostwa
-swiata-siatkarzy/aleksiej-spiridonow-wszystko-wymyslili-polscy
-dziennikarze/hqvcj6, [dostep: 21.09.2015].



swoje ekstrawaganckie zachowania, bo przynosi mu
to rozglos. Interpretacja jego poszczegélnych gestow
niweczy ducha sportowego. Nie sposob z tym sie nie zgo-
dzi¢. Nie chodzi o obojetnos¢ wobec agresji w sporcie,
ale zwalczanie nadinterpretacji i socjalizacji spoleczen-
stwa w poczuciu obopolnej nienawisci. Laczenie polityki
ze sportem nigdy nie przynosito pozytywnych efektow.
Tuz przed Ligg Swiatowa w Pilce Siatkowej Mezczyzn
2015 wielu znawcéw sportu na antenach telewizyjnych
wypowiadalo si¢ w krytyczny sposéb o calej druzynie
siatkarskiej reprezentacji Rosji. Nalezy obiektywnie przy-
znad, iz rzeczywistymi powodami negatywnych komen-
tarzy wydaja si¢ by¢ po raz kolejny gesty jednej osoby.
Stynny gest Spirydonowa z telefonem juz w czasie meczu
uznano w Polsce za symbol kontaktu z prezydentem
W. Putinem, poniewaz obaj panowie dobrze si¢ znaja
i nawzajem sie¢ cenig. Czy to niezbyt dalece posuniete
wnioski? Wydaje sie, ze tak, ale dla wielu byl to jasny prze-
kaz. Zanim zaczelo si¢ samo spotkanie, okreslono je jako
imprez¢ podwojnego badz podwyzszonego ryzyka. Para-
doksalnie mogto si¢ wydawac, ze latwa wygrana naszej
ekipy zalagodzi spor. Poniekad tak bylo, ale reporterzy
przypominali o zaszlo$ciach, a animator obecny na hali
i bawigcy widzow, dla podwyzszenia emocji spotkania,
puszczal fragmenty piosenki t.A.T.u. ,,Nas ne dogonyat”.

Widz siatkarski jest przyzwyczajony do dobrej oprawy



muzycznej i do serwowania ,,Pie$ni o matym rycerzu”"?
w chwilach trudnych dla polskiej reprezentacji narodo-
wej, ale chyba tak nieSwiadomego urazenia przeciwnika
przez niefortunny tekst piosenki nie odnotowano w zad-
nym spotkaniu z inng druzyng (piosenka ta wywolywatla
dostrzegalne na hali sportowej oburzenie wérdd kibicow
Sbornej). Mozna rzec, ze byl to nieprzemyslany krok.
Nalezy mie¢ na uwadze, ze nie odbit si¢ on takim echem,
jak chociazby komentarze rosyjskiej prasy i telewizji insy-
nuujace wrodzong wrogos$¢ Polakéw do Rosjan i zaszcze-
pianie jej w naszych rodakach przez aparat wiadzy.
Zanim jakie$ spotkanie dojdzie do skutku, niektdre
portale serwisowe juz pytaja o mozliwe prowokacje. Przed
pucharem $wiata w 2015 r. doszlo do zmiany selekcjonera
w ekipie rosyjskiej po nieudanej lidze swiatowej. Wowczas
przypomniano sobie sfowa obecnego trenera, Wladimira
Alekny (wtedy jeszcze trenera jednej z druzyn ligowych).
dyskryminujgce range mistrzostw w naszym kraju, pod-
wazajace umiejetnosci szkoleniowe Stéphane’a Antigi
i mozliwoéci kontynuowania sukceséw druzyny znad
Wisty w kolejnych turniejach®. Frustracja przeniosta sie

do $wiata wirtualnego.

12 Inaczej zwanej: ,W stepie szerokim”.

13 M. Bobakowski, Komentarz po Polska-Rosja: Wladimir, nastgpnym
razem trzymaj jezyk za zebami, http://sportowefakty.wp.pl/siatkowka
/545758/komentarz-po-polska-rosja-wladimir-nastepnym-razem
-trzymaj-je zyk-za-zebami, [dostep: 21.09.2015].



Mozna zatem powiedzie¢, iz obserwowany medialny

wklad w podsycanie wrogosci na polu spotkan reprezen-

tacyjnych ma nastepujace oblicza:

wlaczanie wydarzen politycznych w komentarze
informacyjno-sportowe;

wykorzystywanie doswiadczen  historycznych
i samej historii przez lideréw kibicowskich (w tym
wczesniejszych zmagan — czgsto wspominany gest
Kozakiewicza podczas letnich igrzysk olimpijskich
w Moskwie w 1980 roku tuz po ustanowieniu
rekordu $wiata w skoku o tyczce);

przenoszenie wrogosci do $wiata wirtualnego,
gdzie dochodzi do eskalacji wulgaryzmoéw wzgle-
dem narodu ,,przeciwnego’;

polaryzowanie druzyn na te lepsze i gorsze — mniej
lub bardziej kulturalne, mniej lub bardziej utalen-
towane, mniej lub bardziej sprawiedliwe;
poprzedzanie spotkan negatywnymi przewidywa-
niami (efekt samospelniajacej si¢ przepowiedni);
hejty umieszczane na portalach spolecznoscio-
wych;

nieprzemyslane zachowania animatoréw spotkan,
ktore podsycajg atmosfere;

skupianie si¢ na indywidualnych wypowiedziach
jednej postaci i utozsamianie ich ze stanowiskiem

calej druzyny.



5. Samoopisy zachowan siatkarskich

Celem poznania opisow zjawiska w ujeciu 0sdb zaangazo-
wanych w $ledzenie zmagan siatkarskich skonstruowano
badanie pilotazowe wykorzystujace probabilistyczny
dobér proby. Badania byly przeprowadzone w dos¢
krotkim czasie — migdzy sierpniem a wrze$niem 2015 r.
Udzial w nich wzieto 52 respondentéw miedzy 16 a 41
rokiem zycia (po jednej osobie w wieku 16, 18, 19, 20, 30,
31, 34, 36 i 41 lat, dwie osoby w wieku 28 lat, trzy osoby
w wieku 22, 26 i 27 lat, po sze$¢ os6b majacych 21 lub
24 lata oraz dwie najliczniejsze reprezentacje: 23-latkow
-9 0s6bi25-latkéw - 11 oséb). W gléwnej mierze zainte-
resowanymi udzielaniem odpowiedzi byli ludzie mlodzi
i u progu dorostosci.

Jesli chodzi o ple¢ populacji badanej, to dwukrot-
nie wiecej odpowiedzi udzielily panie, stanowigc 69,2%
(mezczyzni - 30,8%). Wiekszo$¢ z nich pochodzi z regio-
néw miejskich (67,3%), w tym zwlaszcza z duzych miast,
posiadajacych powyzej 50 tys. mieszkancow (46,2%).
Co trzeci badany zamieszkuje wies (32,7%). Uwidacznia
sie pewna dysproporcja demograficzna oraz regionalna.
Wiecej zdan na temat zachodzacych zjawisk sporto-
wych chcg ujawniaé przedstawicielki plci zenskiej oraz
osoby z miast.

Jak postrzegana jest przez nich agresja? Na ile dostrze-
gaja ja w czasie imprez sportowych? Warto podkreslic,



iz az 71,2% jest przekonanych, ze na boiskach i w halach
sportowych dochodzi do réznych form zachowan agre-
sywnych. Przeciwnego zdania jest 28,8%. Ten duzy wspol-
czynnik zdaje si¢ bi¢ na alarm, Ze swoista domieszka
brutalizmu zycia ludzkiego integruje si¢ ze sportem,
destabilizujac go i zakldcajac pigkno jego wyrazu. To nie
wymyst przedstawicieli nauk spolecznych oraz huma-
nistycznych czy tez wytrawnych obserwatoréw i meto-
dologdéw, ale widoczna ,golym okiem” forma reakcji
kibicowskiej, ktdra oni sami widzg i odczuwaja.

Co interesujace, w znacznie wiekszym stopniu zdaje
sie to obserwowac i uznawac za niestosowne ple¢ zen-
ska (blisko 25%), agresje w czasie zawoddéw dostrzegaja
bowiem cztery kobiety na pig¢, a w przypadku mez-
czyzn tylko trzech na pieciu (stosunek 80,6% do 56,2%).
Sprawe bagatelizuje 19,4% kobiet i 43,8 mezczyzn. Sa oni
sceptyczni wobec tak ostrego klasyfikowania niektoérych
wybrykéw sportowych czynionych pod wplywem emo-
cji. Nie jest to dla nich czysta forma agresji, a jedynie swa-
wolna i krétkotrwatla reakcja na bodziec.

Bioragc pod uwage kryterium miejsca pochodze-
nia, wida¢ wiecej negatywnych opinii u respondentéow
zamieszkujacych duze lub male miasta (twierdzaco
na pytanie o dostrzeganie przejawow agresji w sporcie
odpowiedziato 77,1% osob, przeczgco - 22,9%). W odnie-
sieniu do mieszkancéw wsi wspétczynniki te wynosity
odpowiednio 58,8% oraz 41,2%.



Dla wigkszosci zjawisko to ma charakter umiarko-
wany (61,5%). Dla co trzeciego badanego stopien agre-
sji w dyscyplinach zbiorowych jest niski (28,2%), a dla
co dziesigtego — znaczny (10,3%). Ten ostatni zdawalby
sie niewelowa¢ zmartwienia, cho¢ jak na kraj o domi-
nujacej kulturze chrzescijanskiej (dane podajg, ze wiare
niezlomng posiada 56%, a czasem watpi 27% obywateli,
co facznie daje 83%'*) nie jest to niski wynik. Daje on
przyczynek do zastanowienia si¢ nad powodami takich
niepokojow. W istocie nieznacznie bardziej narazonymi
na silniejsze formy agresji boiskowej sa w ich wlasnym
odczuciu mezczyzni oraz mieszkancy miast. Poszcze-
golne skale zjawiska wzgledem zmiennych prezentuja si¢
nastepujaco:
« kobiety - poziom niski: 31%, umiarkowany: 58,7%,
znaczny: 10,3%;

o mgiczyz’ni - poziom niski: 22,2%, umiarkowany:
66,7%, znaczny: 11,1%;

« osoby z miasta - poziom niski: 29,6%, umiarko-
wany: 59,3%, znaczny: 11,1%;

« osoby ze wsi — poziom niski: 30%, umiarkowany:
60%, znaczny: 10%.

Kluczowe wydaje sie by¢ okreslenie rodzaju zachowan
opodiozuagresywnym. Czes$¢ polskich badaczy sportujest

w gruncie rzeczy przekonanych jedynie co do werbalnej

14 CBOS, Kanon wiary Polakéw, Komunikat z badan nr 29/2015,
marzec 2015.



agresji kibicéw, ktéra w sporadycznych momentach
wymyka sie spod kontroli i staje si¢ wyrazem fizycznej
sily poszczegdlnych prowodyrow (lideréw). Z obserwa-
cji meczéw pitki siatkowej mozna bylo wywnioskowac,
ze komunikacja werbalna mocno taczy si¢ z komunika-
cja niewerbalng, szczegdlnie z przekazem symbolicz-
nym, z uzyciem gestow i mimiki. Jak widza to badani?
Ot6z dla ponad 87% z nich forma sportowego zachowa-
nia odbiegajacego od zasady fair play sg wypowiadane
stowa wobec przeciwnikdéw (zwlaszcza niecenzuralne
i obrazliwe). Do obserwacji zaj$¢ z uzyciem przemocy
na arenach przyznaje si¢ dwdch na trzech respondentéow
(64,1%). Rownie czgsto dostrzegane sg gesty (43,6%), rza-
dziej ukryta symbolika (23,1%) czy tez agresja dzialajaca
niejawnie na emocje postronnej osoby (25,6%).

W opinii respondentéw sportem zespolowym obcig-
zonym ryzykiem ze strony zachowan fanéw jest przede
wszystkim pitka nozna (86,8%). Dzieje sie tak najpraw-
dopodobniej dlatego, iz takich przyktadéw dostarczaja
nam media. W wyrazistszy sposob akcentuje sie wybryki
stadionowe, ktdre notabene silniej angazujq sfere fizyczng
agresoréw. Druga pod tym wzgledem dyscypling sportu
okazuje si¢ by¢ hokej na lodzie (odpowiedz co drugiej
osoby). Agresje w pilce siatkowej dostrzega ponad 18%
osob. To i tak wysoki wspdlczynnik, bioragc pod uwage
stonowane stanowiska ekspertow (pomijajac oczywiscie
spotkania Polski i Rosji). Co 6smy badany dopatruje si¢



agresji wsrod kibicow pilki recznej, a co dziewietnasty —
u kibicéw koszykowki. Dla kilku oséb kazdy sport kon-
taktowy druzynowy wigze sie z mozliwoscia zaistnienia
przemocy.

Przechodzac do meritum, a wigc do medialnego czyn-
nika katalizowania agresji, mozna dostrzec pewna niejed-
noznaczno$¢ stanowiska respondentéw, cho¢ obliczone
wspolczynniki nie pozwalajg bagatelizowaé sprawy. Jest
to temat, ktdry staje si¢ elementem dialogu spotecznego
nad forma i kondycja polskich mediéw, ktore — chcac si¢
upodabni¢ do odpowiednikéw zachodnich - stawiajg
na manipulowanie, brutalnos¢ i bezwzglednos¢ przekazu.
Nie licza si¢ przy tym z mozliwymi konsekwencjami
i potencjalnymi skutkami dla odbiorcow.

Wplyw mediéw na ksztaltowanie si¢ agresywnych
zachowan fandéw warto przeanalizowa¢ pod katem stano-
wiska ogolu i ze wzgledu na ple¢ oraz miejsce pochodze-
nia. Dla prawie potowy respondentéw srodki masowego
przekazu przyczyniaja si¢ do nasilania zjawiska agre-
sji w sporcie (47,4%). Z tym stwierdzeniem nie zgadza
sie 7,9% osdb. Co trzeci badany okresla ten wptyw jako
dos¢ niski, a dla prawie 16% jest on znaczny i przekracza
dozwolone granice ingerencji.

Doniostg krytyke mediéow w tym aspekcie wyra-
zaja mezczyzni oraz mieszkancy wsi. Co trzecia osoba
z tej grupy jest zbulwersowana takim rozwojem spraw

i chcialaby zmian. Co dziesigta kobieta przychyla sie



do stanowiska mezczyzn (10,3%). Umiarkowany wplyw
mediéw dostrzega 58,7% kobiet, 11,1% mezczyzn, 60%
mieszkancow wsi i 40,7% mieszkancéw miast. Respon-
denci z obszaréw wiejskich zauwazaja wieksze poklady
manipulacji mediéw w relacjach sportowych; zdajg si¢

by¢ wyczuleni na tego typu informacje.

Prowadzenie spotkania przez spikera/animatora
Komentarze eksperckie w czasie meczu

Relacja bezposrednia komentatoréw
Komentarze na portalach spotecznosciowych
Publikacje internetowe

Artykuty sportowe (w prasie)

Magazyny sportowe telewizyjne

Serwisy informacyjne

Wykres 1.
Formy przekazu medialnego a agresja kibicow (w %)
Zrédto: opracowanie wiasne

Do podstawowych form wplywu wspolczesnych
mediéw na kibica zalicza si¢ migdzy innymi: wszelkie
posty, informacje, komentarze, diagnozy, prognozy itp.
umieszczane w Internecie — gléwnie w postaci publikacji
ogolnych i komentarzy na portalach spolecznosciowych
(zdanie 60,5% badanych). Popularnoscig nadal cieszg si¢
telewizyjne serwisy informacyjne, ktére dla co trzeciego
z respondentéw s3 mozliwym bodzcem do pobudzania
negatywnych emocji sportowych (36,8%). Duze znacze-
nie ma prasa w formie papierowej i elektronicznej (34,2%)
oraz relacja komentatorska przekazywana bezposrednio

z miejsca wydarzenia (26,3%). Telewizyjne magazyny



sportowe dla 18,4% badanych sg w jakims stopniu nawo-
tujace do agresji. Czy rzeczywiscie jest tak zle? Trudno
jednoznacznie to stwierdzi¢. Faktem jest, ze nie kazdy
dziennikarz sportowy zachowuje obiektywizm i nie kazdy
kieruje si¢ dziennikarska etyka w praktyce.

Relatywnie duzy wplyw na zaistnienie agresji u fanow
sportowych przypisywany jest komentarzom ekspertow
pojawiajacym si¢ w czasie rozgrywek (najczesciej w prze-
rwach i w wiekszych przestojach akcyjnych) - zdanie
10,5% respondentéw. Za wzniecanie niesnasek obwinia
sie takze spikeréw i animatoréw spotkania, co poniekad
zostalo zaobserwowane w czasie meczéw Polska-Rosja

w pilce siatkowe;j.
6. Podsumowanie i rekomendacja

Reasumujac, dla potencjalnego odbiorcy wydarzen spor-
towych media, jak to same okreslaja, staraja si¢ przeka-
zywac rzetelny materiat informacyjny stanowiacy zrédlo
wiedzy na temat preferowanej przez nie dyscypliny spor-
towej. Niestety owe zrodlo nie jest wolne od propagandy
i technik manipulacyjnych, a co gorsza - zatalszowan czy
tez niedomowien. Spoteczno$¢ kibicow staje si¢ z jednej
strony coraz bardziej tego $wiadoma, a z drugiej — dajaca
sie wcigga¢ w niepotrzebne niesnaski. W sporcie zawsze
mieli$my do czynienia z przejawami agresji, ale nie zawsze

byla ona i nie zawsze jest nalezycie postrzegana. Nie kazdy



gest emocjonalnej reakcji na zaistnialg sytuacje boiskowa
winien z gory przemawia¢ na czyjas$ niekorzys¢. Z drugiej
jednak strony nie wolno nam zapomina¢, ze prawdziwe
$wieto sportowe tym jest rado$niejsze, im bardziej skupia
sie na podziwianiu, nie za$ na zwalczaniu.

W toku przygotowywania szerokiego badania zjawiska
agresji w pilce siatkowej uwzgledniono trzy pola jego zna-
czenia: znaczenie ogolne, znaczenie naukowe i znaczenie
jednostkowe. W przypadku pierwszego z tych obszaréw,
analizujac wpltyw medidow na ksztaltowanie sie zachowan
agresywnych wérod kibicow, dostrzega si¢ ogromne braki
dotyczace zakresu wystepowania zjawiska. Opieranie si¢
na wiedzy potocznej, ktorej gléwnymi wyznacznikami
s3: ogélnikowos¢, staba testowalno$¢, brak precyzji, nie-
ukonstytuowane uzasadnianie, mata moc prognostyczna,
niski stopien uprawdopodobnienia'®, powoduje, ze wielu
badaczy dostrzega problem agresji wylacznie wérdd kibi-
cow pilki noznej, co nie jest uprawnione.

Mozna jedynie zalowac, ze tak mato pisze si¢ o innych
dyscyplinach sportowych w Polsce i przez to pomija si¢
szereg waznych kwestii spolecznego funkcjonowania jed-
nostki. Nie wszyscy przedstawiciele danej zbiorowosci sa
mito$nikami jednej i tylko tej dziedziny sportowej. Wigk-
szo$¢ interesuje sie wieloma aktywnosciami sportowymi

i za idolow stawia sobie reprezentantéw spoza dyscypliny

15 Zob. J. Such, M. Szczesniak, Filozofia nauki, Poznan 2000, s. 35-36.



okreslanej mianem ,,narodowej”. Dochodzi tutaj do pew-
nego ograniczenia pola widzenia i rozumowania.

Agresja wérod kibicow pitki siatkowej jest obszarem
dotad nieobjetym badaniem i z tej racji warto przeanali-
zowaé go, aby podobne anomalie, jak w przypadku cho-
ciazby kibicow pitki noznej, nie dotykaly innych sportéow
zespolowych.

Podstawowym znaczeniem naukowym wynikajacym
z przeprowadzonych badan jest po pierwsze — okreslenie
skali zjawiska dotad niezbadanego, po drugie — wskaza-
nie na jego spoleczne konsekwencje, po trzecie — uka-
zanie roznic w postawach kibicow i po czwarte — walka
ze stereotypami uogdlniajacymi pozostate dyscypliny.

Co do znaczenia jednostkowego, rzetelna analiza wyka-
zala, ze mozna wpltywac spotecznie na charakter przekazu
medialnego, charakter relacji w czasie zawodéw, uswiado-
mic¢ jednostce, ze najwiarygodniejszym srodkiem wyrazu
jest wlasne, krytyczne myslenie, nie za$ bierne przyswaja-
nie tresci, ponadto ma ona szanse przyczynic si¢ do zro-
zumienia zjawiska wéréd potencjalnych kibicow, ktorzy
znajac zagrozenia i wplyw mediéw na ich powstawanie,
beda mogli zmienia¢ rzeczywistos¢. Najwiekszym prze-

ciez zagrozeniem jest obojetnos¢ i brak wiedzy.
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Abstrakt

Sponsoring sportowy jest jednym z najbardziej efektyw-
nych i najczesciej stosowanych narzedzi stuzacych do pro-
mocji marek'. Jednoczesnie dopiero niedawno zaczeto
zastanawia¢ sie nad oceng efektywnosci tego narzedzia,
zarowno w kategoriach spolecznego oddzialywania
sponsoringu, jak i jego wymiernej wartosci pienieznej.
Zwigzane jest to z recesjg i koniecznoscig zmniejszana
budzetéw reklamowych firm.

Celem niniejszego artykulu jest opisanie i scharak-
teryzowanie relacji pomiedzy warto$cia mediowg a roz-
poznawalnoscia sponsoréw, ktorzy wystapili w telewizji
w kontekscie dwoch obiektéw badan: reprezentacji Pol-
ski w pilce noznej oraz pitkarskiej ekstraklasy. Warto$¢
mediowa oraz rozpoznawalno$¢ sg obecnie podstawo-
wymi wskaznikami efektywnos$ci sponsoringu, powszech-
nie stosowanymi przez instytucje badawcze zajmujace si¢
ta problematyka. Firma Pentagon Research publikuje
ich wyniki w raportach ,,Futbol Barometr” oraz ,,Sport
Bartometr+”, natomiast firma Press Service — w raporcie
»Polska Pitka”

1 Polska Agencja Prasowa, Rekordowe korzysci pitkarskich sponso-
réw, Wirtualna Polska — Sport, http://sport.wp.pl/kat,1035299,title
,Rekordowe-korzysci-pilkarskich-sponsorow,wid, 17697839
,wiadomosc.html?ticaid=115bcb, [dostep: 10.10.2015].



Zastosowana w pracy analiza empiryczna ujawnila,
ze relacje pomiedzy wartoscig mediowq a rozpoznawal-
noscia sponsoréw majg charakter racjonalny i w pewnym
stopniu przewidywalny.

Sponsorzy reprezentacji Polski charakteryzujg sig
zdecydowanie wiekszg wartoscig mediowg oraz rozpo-
znawalnoscia w poréwnaniu do sponsoréw ekstraklasy.
Ten fakt wynika ze znacznie tatwiejszego dostepu widza
do transmisji meczow pitkarskich reprezentacji Polski niz

spotkan ekstraklasy.

Slowa kluczowe: sponsoring sportowy, ekwiwalent rekla-
mowy, warto$¢ mediowa, rozpoznawalnos¢, efektywnosd¢
sponsoringu sportowego, ekstraklasa, reprezentacja Pol-

ski w pilce noznej



1. Wstep

Sponsoring sportowy jest jednym z najbardziej efek-
tywnych i najczesciej stosowanych narzedzi stuzacych
do promocji marek?. Jego najwigkszy rozwdj nastapit wraz
z upowszechnieniem si¢ srodkéw masowego przekazu,
a szczegolnie telewizji w latach 50. XX wieku. Od tego czasu
sponsoring sportowy jest niezbednym elementem funkcjo-
nowania zawoddow, druzyn, zespoldw, a takze indywidual-
nosci w $wiecie sportu. Jednoczesnie dopiero niedawno
dostrzezono problem oceny efektywno$ci tego narzedzia —
rozumianej zaréwno jako spoleczne oddzialywanie spon-
soringu, jak i jego wymiernej wartosci pienieznej.
Problem skuteczno$ci sponsoringu jest tym bardziej
istotny w okresie recesji ekonomicznej, kiedy to obecni
i potencjalni sponsorzy zmuszeni sg do bardzo starannej
oceny zasadno$ci wydatkow na cele takie jak np. wspiera-
nie sportu. Jak wynika z analiz ekonomicznych, budzety
reklamowe w ostatnich latach ulegty zmniejszeniu i doty-
czy to niemal calego rynku reklamy. W zwiazku z tym
przedsiebiorcy poszukuja alternatywnych form promo-
wania swoich marek. W tym kontekécie zagadnienie

oceny efektywnosci sponsoringu okazuje si¢ niezwykle

2 Polska Agencja Prasowa, Rekordowe korzysci pitkarskich sponso-
réw, Wirtualna Polska — Sport, http://sport.wp.pl/kat,1035299,title
,Rekordowe-korzysci-pilkarskich-sponsorow,wid, 17697839
,wiadomosc.html?ticaid=115bcb, [dostep: 10.10.2015].



uzyteczne z punktu widzenia funkcjonowania i dalszej
promocji biznesu.

Celem niniejszego artykulu jest opisanie i scharakte-
ryzowanie relacji pomiedzy wartoscia mediowa a roz-
poznawalnoscia sponsordw, ktorzy wystapili w telewizji
w kontekscie dwoch obiektéw badan: reprezentacji Polski
w pilce noznej oraz pilkarskiej ekstraklasy. Badania doty-
czyty najwigkszych sponsoréw, w tym marek, ktére nie sg
lub juz nie sg oficjalnymi sponsorami. Warto$¢ mediowa
i rozpoznawalno$¢ sa podstawowymi wskaznikami sku-
tecznosci sponsoringu, powszechnie stosowanymi przez
instytucje badawcze zajmujace sie tg problematyka’.

W badaniach zalozono, iz sponsoring jest efektywny
wowczas, gdy wielkos¢ osiagnietej wartosci mediowej
przeklada si¢ proporcjonalnie na wysoki poziom rozpo-
znawalnosci. W przeciwnym razie decyzje sponsorskie sa
istotnie spekulacyjne i nieracjonalne. Praca moze wyka-
za¢ tym samym, ktorzy ze sponsoréw sportowych podej-
muja racjonalne decyzje zwigzane ze sponsoringiem
sportowym.

Material do badan stanowita literatura przedmiotu
oraz wyniki uzyskane w toku przeprowadzonych badan,
zwigzanych zaréwno z wartosciag mediows, jak i rozpo-
znawalnos$cig marek. Dane pozyskano z opracowan oraz

raportow badawczych firmy Pentagon Research. Praca

3 M. Machnikowski, P. Sopel, Futbol Barometr 2015, Pentagon
Research, Wroctaw 2015.



ma charakter poznawczy, opisowy. Zastosowano podej-
$cie analityczne, wykorzystujac oficjalne dokumenty oraz
robocze zestawienia danych. Do opracowania postuzono
sie tabelami oraz wykresami graficznymi. Wyniki prze-
prowadzonych badan poszerzaja wiedze dotyczaca cha-
rakterystyki i efektywnosci sponsoringu sportowego,

majac jednoczesnie potencjal praktyczny, aplikacyjny.

2. Sponsoring sportowy

2.1. Definicja sponsoringu

Sponsoring nie posiada jednoznacznej definicji. Jego
poczatki w sporcie siegaja starozytnej Grecji'. Z wielu
definicji wytania si¢ kilka elementéw szczegélnie charak-
terystycznych dla sponsoringu. Jest on w szczegdlnosci
narzedziem komunikacji marketingowej przedsiebiorstw,
ktore pozwala na transfer pozytywnego wizerunku oraz
zwiekszenie rozpoznawalnosci. Sponsoring jest réwniez
postrzegany jako dostarczyciel wsparcia (o charakterze
finansowym, barterowym lub innym) beneficjentom
(osobom fizycznym lub organizacjom), ktérego celem
jest osiaganie korzysci reklamowych, marketingowych
lub w dziedzinie public relations®.

4 A. Rogacka-Lukasik, Okreslenie charakteru prawnego umowy sponso-
ringu jako przestanka umozliwiajgca podjecie proby ustalenia jej rezimu
prawnego, ,Roczniki Administracji i Prawa” 2013, nr 1.

5F Jenkins, D. Yadin, Public relations, London 1998, s. 180 [za:] M. Datko,
Sponsoring. Klucz nowoczesnego marketingu, Warszawa 2012, s. 34.



Sponsoring jest okreslany w wielu publikacjach nauko-
wych jako inwestycja w formie pieniedzy lub $wiadczen
dla oso6b lub wydarzen, w zamian za otrzymanie dostepu
do ekspozycji komercyjnej wiazacej sponsora z aktywno-
$cig sponsorowanego podmiotu®.

Podsumowujac, w procesie sponsoringu wystepuja
zawsze dwa podmioty:

o sponsor — jest nim firma lub osoba prywatna
zainteresowana promowaniem siebie lub swoich
produktéow i ponoszaca z tego tytulu okreslone
koszty;

o sponsorowany - jest nim osoba lub instytucja,

ktora korzysta ze §wiadczenia.
2.2. Réznice miedzy sponsoringiem a reklama

Reklama oraz sponsoring to narzedzia komunikacji spon-
sora z wybrang grupa odbiorcéw. Roznica miedzy nimi
polega na stosowaniu innych technik komunikacyjnych
oraz form kontaktu z odbiorcami.

Zwigkszone natezenie komunikatéw zwigzanych
ze sponsoringiem w mediach, a takze popularnos¢ roz-
nego rodzaju pakietow sponsorskich (takze w kontekscie
rynku telewizyjnego, farmaceutycznego, kulturalnego)
wymusity okreslenie ram tego typu dzialan w systemie

prawnym w Polsce.

6 Sznajder A., Marketing sportu, Warszawa 2008, s. 214.



Analiza wyroku Wyzszego Sadu Administracyjnego
w Warszawie (VI SA/Wa 1758/09)” pozwala na wycia-
gniecie wniosku, iz bezpos$rednim celem reklamy jest
promocja okreslonego produktu lub ustugi, natomiast
sponsoringu - komunikacja sponsora ze swoimi klien-
tami za po$rednictwem sponsorowanego. Sponsorowany
zazwyczaj stara sie¢ reklamowa¢ marke samego sponsora.
Rzadko natomiast zdarza sie, aby reklamowal konkretny
produkt firmy, ktéra go sponsoruje.

Z prawnego punktu widzenia sponsoring jest korzyst-
niejszy niz darowizna. Jednym z gtéwnych celéw sponso-
ringu jest komunikacja marek z potencjalnymi klientami
z wykorzystaniem sponsorowanych podmiotéw. Sponso-
rzy pojawiaja si¢ najczesciej w cieniu sponsorowanych,
tzn. znajdujg sie na ubraniach czy np. na specjalnie przy-
gotowanych elementach architektonicznych. Finalnie
sponsoring ma ksztaltowa¢ wizerunek sponsora, podno-
si¢ jego spoteczny prestiz i budowa¢ pozytywne postrze-
ganie przez odbiorcow?®.

W sponsoringu wystepuja dwie plaszczyzny oddzia-
lywania na klientow (przez promocje towaru lub
ksztaltowanie pozadanego wizerunku sponsora), ktdre

mogga niekiedy taczy¢ si¢ w calos¢, gdy np. obok reklamy

7 Dorota Wdowiak, VI SA/Wa 1758/09 - Wyrok Wojewddzkiego Sgdu
Administracyjnego w Warszawie, http://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc
/11F9F1242A, [dostep: 20.06.2015].

8 Sznajder A., Marketing sportu, Warszawa 2008, s. 240.



produktu moze znalez¢ si¢ informacja o sponsorowanych
wydarzeniach przez reklamodawce. Bardzo wazne jest
jednak, by pamietaé, ze dopoki produkt jest prezento-
wany, dopdty tego rodzaju dziatalnos¢ moze by¢ uznana
za reklame.

Sponsoring rozni sie réwniez od reklamy sposobem
komunikowania si¢ firm z klientami. Jest on zdecydowa-
nie subtelniejsza formg komunikacji, co oznacza, Ze nie
jest nastawiony na natychmiastowy efekt. Nalezy tutaj
zwrdcic szczegolng uwage na projektowanie efektywnego
przekazu za pomoca sponsoringu, czyli skutecznej komu-
nikacji skierowanej do otoczenia®. Dzialania z pograni-
cza public relations wymagaja opracowania schematow
komunikatéw prasowych tak, aby obok np. umowy spon-
sorskiej obowiazywaly tez schematy zmiany wizerunko-
wej. Akcje tego typu, charakteryzujace si¢ najlepszym
odbiorem spolecznym, przygotowuja producenci sprzetu
sportowego. Przyklad takiej dzialalnosci, osiggajacej
miliony wyswietlen w Internecie, jest kampania Nike
»Take It To The Next Level ™.

9 W. Cieslinski, Marketing w ujeciu procesowym [w:] Zarzgdzanie mar-
ketingiem w organizacji sportowej, K. Perechuda (red.), Wroctaw 2003,
s. 40-41.

10 Nike: Take It To The Next Level - [Directors Cut], YouTube, https://
www.youtube.com/watch?v=1ZA-57h64kE, [dostep: 10.10.2015].



3. Metodologia badan

3.1. Badanie wartosci mediowej

Termin warto$ci mediowej odnosi sie do wielkosci mate-
matycznej okre$lanej w wyniku badania efektywno-
$ci przekazu reklamowego w mediach, jest on réwniez
przedmiotem tych badan.

Wartos¢ mediowa to kwota pieniedzy, jaka nalezaloby
przeznaczy¢ na tradycyjne formy reklamowe, aby uzy-
ska¢ podobna widownig, jaka uzyskano dzigki ekspozycji
logotypu w czasie badanych wydarzen, czyli dzigki zaan-
gazowaniu w sponsoring sportowy.

Termin ,warto$¢ mediowa’, mimo badan prowadzo-
nych od niemal 15 lat, jest stosunkowo nowy dla wielu
0s6b pracujagcych w sektorze marketingu, natomiast
w dyskursie naukowym terminem nieobecnym. Jednak
w ostatnim czasie coraz wiecej menedzeréw pracujacych
w obrebie sportu kwalifikowanego zdaje sobie sprawe
z istotnego zwiazku pomiedzy poziomem sportowym
zawodnikow czy druzyn a zwigkszonym zainteresowa-
niem mediéw.

W niniejszej pracy jako warto$¢ mediowa wyliczono
te generowang przez wystgpienia sponsoréw w polskich
kanatach telewizyjnych. Wysokos¢ ekwiwalentu reklamo-
wego obliczono w oparciu o cenniki reklamowe poszcze-
gélnych kanaléw telewizyjnych oraz o liczebno$¢ ich

widowni zmierzong metodg telemetryczna.



Badanie wartosci mediowej jest jak najbardziej zasadne
w przypadku wydarzen sportowych, podczas ktorych
pojawia sie niezliczona ilo$¢ réznego rodzaju logotypow
sponsoréw, partneréw czy mecenasow odnoszacych sie
do poszczegdlnych podmiotéw sportu. Metoda stoso-
wana przez firme Pentagon Research i aplikowana réwniez
w niniejszych badaniach polega na oznaczeniu ekspozycji
marek w mediach. Kazdy z materialéw jest doktadnie prze-
gladany w celu stwierdzenia ekspozycji logotypow, okresle-
nia, czy ekspozycja spelnia zalozone kryteria oraz zapisania
informacji o jej zaistnieniu w bazie danych.

Wystapienia sponsoréw s3 mierzone za pomoca sys-
temu $ledzenia ekspozycji telewizyjnych ,Pentagon
Sponsor Track’, ktéry pozwala rozpoznawaé logotypy
wyeksponowane podczas wydarzen sportowych, a nastep-

nie poddawac je wycenie w mediach.
3.2. Badanie rozpoznawalnos$ci sponsoréw

Rozpoznawalnos$¢ to inaczej umiejetno$¢ rozrdzniania
marek. Jest ona wskaznikiem okreslajacym interakcje
pomiedzy rodzajem i charakterystyka badanego obiektu
a wlasciwosciami odbiorcy (np. uczestnika wydarzenia
sportowego). Moze obejmowaé poréwnania z konku-
rencja lub powigzania danej firmy z uprzednio przez nig
podjeta dzialalnoscia, np. inwestycja w sponsoring spor-

towy. Najwazniejszymi rodzajami rozpoznawalnosci sa:



rozpoznawalno$¢ spontaniczna (m.in. ,top of mind”)
i wspomagana. Rozpoznawalno$¢ jest badana za pomoca
pytan skierowanych do respondentow!.

Badanie rozpoznawalno$ci wspomaganej polega
na skierowaniu do respondenta prosby o wskazanie nazw
badz logotypow marek nalezacych do sponsoréw danej
imprezy na uprzednio przygotowanej licie. Wyniki pre-
zentowane s3 w formie rozkladu czestosci, z jakg wskazy-
wane byly poszczegdlne marki.

W niniejszej pracy prezentowane sa wyniki pocho-
dzace z badan realizowanych metoda ankiety interneto-
wej (CAWI). Badania zostaly przeprowadzone w marcu
i sierpniu 2014 roku oraz marcu 2015 roku na prébach
okolo 1000 respondentéw nalezacych do internetowego
panelu badawczego Pentagon Online®. Proba dobierana
byla metodg kwotowsq i jest reprezentatywna pod wzgle-
dem wieku i pici dla Polakéw w wieku 18-59 lat.

Strzalki przedstawione przy okreslonych proporcjach
zaprezentowanych na wykresach oznaczajg, ze zaobser-
wowana rdznica jest istotna statystycznie, co implikuje,
iz nie miesci si¢ ona w granicach bledu statystycznego.

Czerwona strzalka oznacza, ze wynik uzyskany w marcu

11 Ograniczenia wynikajace z natury niniejszego artykutu zdecydo-
waty o redukcji prezentowanych wynikow jedynie do rozpoznawal-
no$ci wspomaganej w konteks$cie sponsorow pitkarskiej ekstraklasy
oraz reprezentacji Polski w pitce nozne;.

12 Vide: www.pentagononline.pl.



2015 roku jest istotnie statystycznie nizszy od uzyskanego

w sierpniu 2015 roku.
4. Wyniki badan i ich analiza

Autorzy postanowili skupi¢ si¢ na tzw. rozpoznawal-
no$ci wspomaganej, rozumianej jako umiejetnos¢ wska-
zania przez respondentéw sponsoréw danego podmiotu
na odpowiednio przygotowanej liscie logotypow lub
nazw.

Jak wspomniano wczesniej, badanie przeprowadzono
na dwoch obiektach, tj. reprezentacji Polski w pilce noz-
nej oraz ekstraklasie pitkarskiej (najwyzsza w hierarchii

klasa meskich ligowych rozgrywek pitkarskich w Polsce).
4.1. Wyniki badan rozpoznawalnosci

Zgodnie z danymi zamieszczonymi na rysunku nr 1 naj-
wyzszg rozpoznawalnosciag wspomagana jako sponsor pil-
karskiej reprezentacji Polski cieszy si¢ marka dyskontow
spozywczych Biedronka, ktora zostala wskazana przez
61,5% respondentow. Nalezy pamieta¢, ze Biedronka
nigdy nie byla sponsorem gléwnym kadry, a przyczyn
tak dobrego wyniku nalezy upatrywa¢ w co najmniej
dwéch czynnikach. Biedronka to marka doskonale
znana duzej czesci Polakéw ze wzgledu na ilo§¢ posia-

danych sklepow, szeroka obecnos¢ w zyciu codziennym
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PYTANIE WIELOKROTNEGO WYBORU / RESPONDENCI ZAINTERESOWANI ROZGRYWKAMI
REPREZENTACJI POLSKI

Rysunek 1.

Rozpoznawalno$¢ wspomagana sponsoréw pitkarskiej reprezentacji Polski
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Pentagon Research, Raport

z badania wizerunku, Wroctaw 2015.

oraz prosta i fatwo zapamig¢tywang identyfikacje wizu-
alng. Wydaje si¢ jednak, iz gtéwnym czynnikiem maja-
cym wplyw na tak wysoka rozpoznawalnos$¢ Biedronki
w charakterze sponsora pilkarskiej reprezentacji byla

bardzo intensywna, szeroko omawiana i tym samym



dobrze zapamietana przez wiekszo$¢ kibicéw kampania
reklamowo-aktywacyjna przeprowadzona bezpos$rednio
przed oraz w trakcie Euro 2012. Drugi wynik przypadt
w udziale dawnemu sponsorowi gléwnemu - marce
Orange, ktéra spontanicznie wymieniana byla przez
badanych rzadko, ale juz w sytuacji, w ktorej jej logotyp
byt widoczny (badanie rozpoznawalnosci wspomaganej),
respondenci przypominali sobie o kilkuletnim zaangazo-
waniu tej marki we wsparcie kadry.

Tym, co zwraca uwage, jest rowniez wysoki wynik
marki Orlen. Fakt, ze jest ona silnie kojarzona przy prezen-
tacji logotypu z pilkarska reprezentacjg Polski (az 38,8%
wskazan) jest skutkiem bardzo silnego zaangazowania
tej marki w sponsoring polskich sportowcow w innych
dziedzinach sportu, przede wszystkim za posrednictwem
Polskiego Komitetu Olimpijskiego i Polskiego Zwigzku
Lekkiej Atletyki, a takze odwolywania si¢ w jej identy-
fikacji wizualnej bezposrednio do symboliki narodowe;j.
Powoduje to, ze duza cze$¢ stabiej poinformowanych
kibicow przypadkowo kojarzy ja réwniez z pitkarzami
- Orlen nie jest bowiem sponsorem reprezentacji Polski
w pilce nozne;j.

Pozostali sponsorzy kadry, ktorzy otrzymali odsetek
wskazan, jaki moze by¢ uznany za satysfakcjonujacy,
to Cinkciarz.pl (25,8%) i Nike (24,9%). Rozpoznawal-
no$¢ wspomagana pozostalych sponsoréw utrzymuje si¢

na relatywnie niskim poziomie, aczkolwiek na uwadze
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PYTANIE MACIERZOWE / RESPONDENCI ZAINTERESOWANI ROZGRYWKAMI EKSTRAKLASY
Rysunek 2.

Rozpoznawalno$¢ wspomagana sponsoréw T-Mobile Ekstraklasy

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Pentagon Research, Sport Baro-
metr, Wroctaw 2015.
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nalezy mie¢ fakt, ze wraz z kolejnymi meczami reprezen-
tacji prawdopodobnie bedzie si¢ ona zwigkszaé, poniewaz
uzyskane wyniki pochodzg z badania przeprowadzo-
nego jeszcze przed pierwszym meczem polskich pitka-
rzy w 2015 roku. Wigkszos¢ firm zwiazana jest z PZPN
od niedawna, dlatego ich rozpoznawalno$¢ powinna
w miare uplywu czasu rosnac.

Na rysunku nr 2 przedstawiono rozpoznawalnos¢
wspomagang sponsorow ekstraklasy wedtug raportu
»Sport Barometr” z marca 2014, sierpnia 2014 oraz
marca 2015 roku. Tak jak w poprzednich dwéch edycjach
badania najlepiej rozpoznawanym sponsorem pitkarskiej
ekstraklasy pozostaje sponsor tytularny, czyli T-Mobile,
ktory zostal wskazany przez 65,9% pytanych. Oznacza
to jednak spadek rozpoznawalno$ci marki tego operatora
telefonii w kontekscie sponsoringu omawianych rozgry-
wek az o 13,7 punktu procentowego w okresie od sierp-
nia 2014 do marca 2015. To niekorzystne zjawisko nalezy
faczy¢ przede wszystkim ze spadkiem ogladalnosci eks-
traklasy w sezonie 2014/2015 w poréwnaniu do sezonu
2013/2014. To z kolei jest nastepstwem spadku liczby
kanalow telewizyjnych posiadajacych prawa do trans-
misji tych rozgrywek. Nieco mniejszemu, cho¢ wcigz
istotnemu statystycznie, spadkowi (o 7,7 punktu procen-
towego) ulegl takze wskaznik rozpoznawalnosci doty-
czacy partnera telewizyjnego Platformy nc+, wynoszacy
obecnie 34,3%.
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Lp MARKA PLN LICZBA EKSPOZYCJI
1 NIKE 56 677 792 56 305
2 | ACEYNAS 29 929 102 25 691
3 | BIEDRONKA | 25440876 21715
4 FAKRO 21457725 15249
5 ORANGE 20751198 25892
6 | CINKCIARZPL | 16905925 11984
7 OKOCIM 15328 816 9386
8 | ALIORBANK | 15156382 9697
9 | MoDpECOM 14408 218 8716
99RENT - WYP.
10 | SAMOCHODO- | 13078920 8 140
WE
11 | WISNIOWSKI | 12537139 7397
STS ZAKEADY
12 | BUKMACHER- | 12097065 7572
SKIE
13 | e WER | 11424514 6749
14 | UEPAEURO 9 154 203 5 540
15 MANTA 7439 765 6707

Tabela 1.

Zestawienie TOP 15 marek, ktdore wystapity w polskich kanatach tele-
wizyjnych w kontekscie reprezentacji Polski w pitce noznej w okresie
styczen 2014 - kwiecien 2015

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania z uzyciem pro-
gramu ,Pentagon Sponsor Track”.



W tym samym okresie poprawila si¢ nieco rozpozna-
walno$é¢ sponsora technicznego ligi, marki Adidas, zazna-
czonej w biezacej fali badania przez 33,7% respondentow
interesujacych si¢ ekstraklasg. Na stalym pulapie utrzy-
muja si¢ odsetki uczestnikéw badania, ktoérzy odpowie-
dzieli, ze rozpoznajg pozostale marki sponsordw, takie jak
Manta, Keno i Nice. Wszystkie one zostaly zaznaczone
przez w przyblizeniu co dziesigtego ankietowanego kibica
ekstraklasy.

4.2. Wyniki uzyskanej wartosci mediowe;j

Marka, ktora osiagnela zdecydowanie najwigksza war-
to$¢ mediowa w tym okresie, to Nike, amerykanski
producent sprzetu sportowego (tab. 1). Firma ta uzy-
skala 56 677 792 PLN wspomnianej wartosci mediowej
w wyniku 56 305 ekspozycji logotypu na wizji kanatéw
telewizyjnych na rynku polskim. Zdecydowane zwycie-
stwo Nike wynika z o$miomiesiecznego okresu funk-
cjonowania reprezentacji Polski bez sponsora gléwnego.
Logotyp amerykanskiej firmy sportowej byl eksponowany
przez kilka miesiecy, w trakcie ktérych przeprowadzono
badanie. Pilkarze przebywajacy na zgrupowaniu repre-
zentacji Polski maja obowigzek przez caly czas wystepo-
waé w oficjalnych strojach kadry narodowej, na ktérych

znajduje si¢ logo sponsora technicznego reprezentacji.
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1 T-MOBILE 83 333 940 359 541
T-MOBILE
2 EKSTRAKLASA 77 424 514 242 611
3 ADIDAS 28 603 464 163 670
4 KENO 24 562 288 96 672
5 FORTUNA 20142771 47 542
STS ZAKEADY
6 BUKMACHERSKIE 12 157 268 47 228
KROLEWSKIE 9271 309 28 149
LOTOS 9 188 742 44 089
EKSTRAKLASA.ORG 7782624 80 548
10 NC+ 6567 107 53 349
11 ENERGA 6105 617 25111
12 TAURON 6030 195 38 930
TELE-FONIKA
13 ZAKEADY KABLOWE 6002 831 37 562
14 NIKE 5785491 45710
15 TYSKIE 5 649 664 41 800
Tabela 2.

Zestawienie TOP 15 marek, ktéore wystapity w polskich kanatach
telewizyjnych w kontekscie ekstraklasy pitkarskiej w okresie styczen
2014 - kwiecien 2015

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania z uzyciem
programu ,Pentagon Sponsor Track”.
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Firma Nike uzyskala bardzo wysoka liczbe ekspozycji
(56 305) i, co warto podkresli¢, bylo to ponad 30 tysigcy
ekspozycji wiecej od drugiej marki w zestawieniu:
taczy Nas Pitka. Ta marka wlasna PZPN byla mocno
eksponowana w okresie o§miu miesiecy, kiedy reprezen-
tacja nie posiadala sponsora gléownego. Wowczas wszyst-
kie miejsca reklamowe przeznaczone dla tego sponsora,
zajmowane wcze$niej przez firme¢ Orange, zostaly wypel-
nione logotypem Laczy Nas Pilka. Tak wysoki wynik
pokazuje, jak duzy potencjal ma pakiet sponsora gtow-
nego reprezentacji Polski.

Warte omoéwienia sg dwie kolejne firmy w zestawie-
niu: Biedronka oraz Fakro. Nigdy nie byty one gléwnymi
sponsorami reprezentacji, a jedynie posiadaly wybrany
z wielu oferowanych przez reprezentacje¢ pakietow. Tak
dobry wynik ich ekspozycji oznacza, iz firmy pojawily si¢
w wielu publikacjach telewizyjnych. Reklamy obu tych
firm znajdowaly si¢ na bandach reklamowych podczas
treningéw, a takze na $ciankach sponsorskich. Z braku
sponsora gléwnego byly one lepiej eksponowane i mozna
wnioskowad, ze ta sytuacja dzialata na ich korzys¢.

Znaczace sg takze wyniki uzyskane w zestawieniu czo-
towych marek, ktére odnotowano w ekstraklasie pitkar-
skiej (tab. 2). Dwa logotypy prezentowane w kontekscie
dotychczasowego sponsora tytularnego rozgrywek, czyli
marki T-Mobile, osiagnely najwyzsza warto$¢ mediowa

i znalazly si¢ na dwoch pierwszych miejscach. Pierwsza



znich - T-Mobile wygenerowata 83 333 940 PLN wartosci
mediowej przy 359 541 ekspozycjach logotypu. Natomiast
druga — T-Mobile Ekstraklasa wygenerowala 77 424 514
w wyniku 242 611 ekspozycji. Adidas, czyli kolejna
marka w zestawieniu, wygenerowata 28 603 464 mln PLN
wartosci mediowej w wyniku 163 670 ekspozycji w tele-
wizji. W sezonie 2014/2015 niemiecka firma ubierata
GKS Belchatéw, Gornik Zabrze, Legie Warszawa, Piast
Gliwice, Ruch Chorzow, Slqsk Wroctaw oraz Wiste Kra-
kow, czyli siedem zespotow. Adidas byl takze dostawca
pitek dla catej ekstraklasy'. Tak duze portfolio Adidasa
pozwolifo mu na zdeklasowanie innych firm w swoim

segmencie.
5. Podsumowanie

Relacja pomiedzy wartosciag mediowa a rozpoznawal-
noscig sponsoréw ma charakter racjonalny i w pewnym
stopniu przewidywalny. Sponsorzy reprezentacji Polski
charakteryzuja si¢ bardzo zblizong rozpoznawalnoscia
wspomagang w poréwhaniu ze sponsorami zaangazo-
wanymi w sponsoring ekstraklasy lub klubéw wyste-

pujacych w tych rozgrywkach. Natomiast wykazuja si¢

13 Platforma mediowa X-News, Adidas Brazuca oficjalng pitkg
T-Mobile Ekstraklasy!, http://ekstraklasa.net/adidas-brazuca-oficjalna
-pilka-t-mobile-ekstraklasy-wideo,artykul.html?material_id
=52aef14bb292ac1d474ad7fd, [dostep: 21.05.2015].



zdecydowanie wiekszg rozpoznawalnoscig spontaniczna.
Ten fakt wynika ze znacznie tatwiejszego dostepu widza
do transmisji meczéw reprezentacji Polski niz spotkan
ekstraklasy pitkarskiej. Najwyzsza polska pilkarska klasa
rozgrywkowa od wielu lat jest ograniczona gléwnie
do transmisji telewizyjnej prowadzonej dla abonentéow
Platformy nc+ (wczesniej Cyfry+). Najbardziej interesu-
jace mecze s3 mozliwe do obejrzenia tylko po wykupieniu
odpowiedniego pakietu w ramach umowy diugotermi-
nowej. Mecze eliminacyjne reprezentacji Polski sg trans-
mitowane w otwartych kanatach Grupy Polsat, ktora
ma zdecydowanie wigkszy zasieg niz Platformy nc+.
Oprécz meczéw eliminacyjnych reprezentacja rozgrywa
takze mecze towarzyskie, do ktorych prawa wykupila
Telewizja Polska.

Dwa logotypy prezentowane w kontekscie dotychcza-
sowego sponsora tytularnego rozgrywek ligowych, czyli
marki T-Mobile, uzyskaly najwyzsza warto$¢ mediowa
iznalazly si¢ na dwoch pierwszych miejscach wéréd marek
eksponowanych w ekstraklasie. Pierwsza z nich, T-Mo-
bile, wygenerowata 83 333 940 PLN warto$ci mediowej
przy 359 541 ekspozycjach logotypu. Druga natomiast,
T-Mobile Ekstraklasa, zarobifa 77 424 514 PLN w wyniku
242 611 ekspozycji. Mozna wigc posung¢ si¢ do stwierdze-
nia, iz czgstos¢ ekspozycji oraz wysoka warto$¢ mediowa

przetozyly si¢ na wysoka rozpoznawalno$¢ tej marki.



Adidas, czyli kolejna marka w zestawieniu, wygenero-
wal 28 603 464 mln PLN wartosci mediowej w wyniku
163 670 ekspozycji w telewizji. Adidas wypada réwniez
bardzo dobrze w pordwnaniu z zaprezentowang rozpo-
znawalnoscig tej marki wsrod kibicow zainteresowanych
rozgrywkami ekstraklasy. Marka byta wymieniana przez
co trzeciego respondenta w trakcie badania tzw. rozpo-
znawalnos$ci wspomaganej w marcu 2015 r. Niemiecka
marka sprzetu sportowego jest znana m.in. dzieki diugo-
falowej strategii sponsoringu.

Na czwartym miejscu w zestawieniu znalazta si¢ marka
Keno. Gra losowa wprowadzona przez Totalizator Spor-
towy do Polski jest partnerem strategicznym ligi od lipca
2014 roku. Keno jest kojarzone z ekstraklasa jedynie
przez co dziesigtego respondenta w rozpoznawalnosci
wspomaganej, natomiast spontanicznie osigga wynik
w granicach 1%. Oznacza to, Ze sponsoring i dziatania
prowadzone przez t¢ marke nie s3 zauwazane przez kibi-
cow, mimo sporej inwestycji finansowej firmy w postaci
partnerstwa z ligg pitkarska. STS, sponsor Lecha Poznan,
uzyskal w ostatnim badaniu (marzec 2015) najwieksza
rozpoznawalno$¢ wspomagang wsrod sponsoréw klubo-
wych - 27,7% wsrod kibicow ekstraklasy.

Ograniczony dostep do transmisji i niezadowala-
jacy poziom sportowy wplywaja na niska ogladalnos¢
meczdw ekstraklasy, w tym najatrakcyjniejszych spotkan,

ktére na Platformie nc+ osiagaja $rednig ogladalnos¢



minutowg w granicach 300 tysiecy widzow. Wyjatkiem byt
jeden mecz w sezonie - spotkanie Lecha Poznan z Legia
Warszawa w marcu 2015 r. ogladalo $rednio 413 tysiecy
0sob'. Mecz osiggnal srednig ogladalnos¢ minutows
412 668 widzow'. Jednak wyniki te, zestawione z ogla-
dalnos$cig meczéw reprezentacji, pokazuja, jak mato os6b
oglada ekstraklase.

Najpopularniejszy mecz kadry narodowej, ktory zostat
opisany w niniejszej pracy, rozegrano 11 pazdziernika
z druzyna Niemiec. Ogladalo go 7 milionéw 386 tysiecy
widzow', czyli 18 razy wigcej niz najatrakcyjniejszy mecz
ekstraklasy. Mozna wiec stwierdzi¢, ze widownia pro-
gramow telewizyjnych znajduje swoje odzwierciedlenie
w tworzonej wartosci mediowej dla sponsoréw.

Dlatego tez nalezy zwrdci¢ uwage na uzyskang srednia
warto$¢ mediows dla jednej ekspozycji sponsora ekstra-
klasy i reprezentacji Polski:

o ekstraklasa: 167 PLN,

« reprezentacja Polski w pilce noznej: 1194 PLN.

14 Ekstraklasa.org, Rekordowa oglgdalnos¢ hitu Ekstraklasy, http://
www.ekstraklasa.org/rekordowa-ogladalnosc-hitu-ekstraklasy,
[dostep: 16.06.2015].

15 Dane za: Nielsen Audience Measurement.

16 P. Pallus, Historyczny mecz Polska-Niemcy obejrzato ponad 7 min
widzow, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/historyczny-mecz-polska
-niemcy-obejrzalo-ponad-7-mln-widzow, [dostep: 16.06.2015].



Stosunek dwoch wartosci (reprezentacja Polski do eks-
traklasy) to 7,15. Ekspozycja sponsora reprezentacji Pol-
ski jest tym samym warta 7 razy wiecej od wystgpienia
logotypu sponsora w ekstraklasie.

Reprezentacja Polski osiggneta w okresie, w ktorym
zostalo przeprowadzone badanie, warto§¢ mediowa
na poziomie 357,7 mln zlotych, przy blisko 300 tysigcach
ekspozycji sponsoréw. Ekstraklasa natomiast uzyskala
warto$¢ mediowg dla sponsoréw réwng 602,6 mln zto-
tych, ale dzieki ponad 3,5 milionom wystapien sponsoréw.
Oznacza to, ze z punktu widzenia sponsora reprezentacja
Polski jest zdecydowanie atrakcyjniejszym partnerem
do wspotpracy.

Jeszcze raz warto podkresli¢, iz w okresie badania
kadra narodowa rozegrala zaledwie jedenascie oficjal-
nych meczéw, podczas gdy w ekstraklasie w tym okre-
sie odbyly si¢ az 424 spotkania. Nalezy zwroci¢ uwage,
iz nie tyle czestotliwos¢ pojawiania si¢ ekspozycji marek
jest kluczowa w procesie budowania ich warto$ci, co skala
zainteresowania publicznego zjawiskiem.

Wedlug Przemystawa Nosala mamy obecnie do czy-
nienia ze zjawiskiem indukcji potencjalu rynkowego,
gdzie marka zyskuje na wizerunku oraz potencjale
ekonomicznym poprzez ekspozycje w sporcie'. Prze-

obrazenie sportu spowodowalo powstanie rozgrywki,

17 P. Nosal, Technologia i sport, Gdansk 2014, s. 174.



a nawet walki miedzy grupami mediowymi, o mozli-
wos¢ pokazywania specyficznych wydarzen sportowych,
ich relacjonowania i umieszczania we wlasnych kanatach
medialnej dystrybucji'. Jak uwaza Philip Kotler, ,,przeto-
mowa technologia ma potencjal, aby zmienic¢ zasady gry
w calej branzy i doprowadzi¢ do chaosu, zwlaszcza wsrod
beneficjentéw starego ukladu, ktérzy przewaznie nie
zwracaja uwagi na turbulencje az do momentu, gdy robi
sie za pozno™. W $wietle przedstawionej analizy mozna
stwierdzi¢, iz badanie warto$ci mediowej i rozpoznawal-
nosci marki staje sie kluczowym narz¢dziem oceny efek-

tywno$ci sponsoringu sportowego.
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Abstrakt

Celem artykulu jest przedstawienie aspektow wykorzy-
stania nowoczesnych mediow do tworzenia modeli biz-
nesowych na przykladzie branzy sportowej. Cel ten zostat
zrealizowany w trzech etapach: teoretycznym (gdzie
ugruntowuje si¢ prezentowane zagadnienie w strukturze
nauki), empirycznym (prezentuje si¢ wyniki badan - stu-
dium przypadku dla branzy sportowej) i modelowym
(tutaj tworzy sie referencyjna/wzorcowa metodyke poste-
powan jako zalecenie zastosowania). W pracy postu-
zono si¢ badaniami jako$ciowymi, natomiast metodyka

badawcza ma charakter opisowo-eksploracyjny.

Stowa kluczowe: marketing strategiczny, modele bizne-
sowe, branza sportowa, lean start-up, customer develop-
ment, cykl zycia klienta, zarzadzanie klientami, tworzenie

nawykéw konsumenckich



1. Wprowadzenie

Orientacja produktowa, bedaca podstawg zarzadzania
przedsigbiorstwem jeszcze w ubieglym stuleciu, zmie-
nia si¢ dynamicznie w strone¢ orientacji konsumenc-
kiej (tabela 1). Czas, ktéry mija od momentu powstania
pomystu, przez wytworzenie produktu, az do wprowa-
dzenia go na rynek, jest jedna z wazniejszych przewag
konkurencyjnych (rys. 2). Cykle zycia produktéw sie
skracaja, a wiedza o potrzebach klientéw staje sie kluczo-

wym zasobem organizacji.

Biznes tradycyjny Biznes XXI wieku
. i Obstugiwac klien-
Filozofia Sprzedawac produkty | |
téw
Kierunek .
L Rynek Relacje
dziatan
Obszar . Portfel produktéw Portfel klientow
zarzadzania
Zwiekszenie

. Zwiekszenie zadowo- .
Cel strategii o zyskownosci
lenia klientow

klientow
. . lle produktow
Podejécie do | llu klientom mozna . ]
. ; mozna sprzedad

sprzedazy sprzedac ten produkt? . .

temu klientowi?
Rezultat Maksymalizacja Maksymalizacja
strategii sprzedazy CLv
Tabela 1.

Zmiana w otoczeniu biznesowym w XXI w.
Zrédto: V. Kumar, Zarzadzanie wartoscig klienta, Warszawa 2010, s. 20.



Rozwdj

Powstaja réwnolegte koncepcje pozwalajace na skré-
cenie czasu wprowadzania nowego produktu na rynek
oraz lepszg identyfikacje potrzeb klienckich. Zostaly one
zaprezentowane w teoretycznej czesci artykulu oraz opi-
sane za pomocg wybranego studium przypadku w branzy
sportowej tak, aby nastepnie przedstawi¢ ich praktyczne
mozliwosciimplementacji. Artykul konczy sie prezentacja
referencyjnej metodyki dziatania, w ktdrej wykorzystanie

medidéw uzywane jest do zmian cyklu zycia klienta.

2. Teoretyczne aspekty budowania modeli
biznesowych

dojrzatosc

wzrost

upadek
lub odnowa

powstanie

Czas

Rysunek 1.

Cykl zycia organizacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Przybyta, Instytucja
w otoczeniu jako obiekt badan, [w:] M. Przybyta (red.), Organizacja

i zarzadzanie, podstawy wiedzy menedzerskiej, Wroctaw 2003, s. 19.



Problem Rozwiazanie
Gtéwne 3 Gtéwne 3 cechy
problemy

Kluczowe
wskazniki
Kluczowe
czynnosci, ktére
bedziesz mierzyt

Unikalna propozycja
wartosci

Pojedyncza,
przejrzysta, nieodparta
wiadomosc, ktéra
odpowiada na pytanie
dlaczego jestes inny

i wart kupowania

Niesprawiedliwa
przewaga

Powad dla ktérego
nie mozesz by¢
skopiowany lub

kupiony

Kanaty
Sciezki dostepu
do klientow

Segmenty
klientow
Docelowi
klienci

Struktura kosztow

Koszty pozyskania klienta

Strumienie przychodow
Model przychodow

Koszty dystrybucji Wartos¢ w cyklu zycia

Hostingu Zysk

Ludzi, itp. Marza brutto
Rysunek 2.

Lean Business Model Canvas - kanwa leanowego modelu biznesowego jako

przyktad kategorii modelu biznesowego

Zrédto: opracowanie (ttumaczenie) wiasne na podstawie: A. Maurya, Run-
ninglean: Iterate from Plan A to a Plan That Works, [w:] M. Robotham,
Mark Robotham’s Blog, https://succinctstories.wordpress.com/ [dostep:

22.09.2015], na podstawie kanwy businessmodelgeneration.com.

W klasycznym ujeciu cykl zycia organizacji skladat sie

z poszczegdlnych, jasno odrdzniajacych sie od siebie eta-

péw. Pomysl, przygotowanie produktu, jak i wprowadze-

nie go na rynek nastepowato linearnie - jedno po drugim

(rys. 1).

Rodzilo to bardzo duze ryzyko zwigzane z niepowo-

dzeniem wprowadzenia. Jedng z mozliwych odpowiedzi




na zdefiniowane potrzeby jest powstanie koncepcji modeli
biznesowych -jako swoistego okreslenia sposobu funkcjo-
nowania organizacji w dziewieciu kluczowych obszarach
(rys. 2). Model biznesowy jest zupelnie nowym podej-
sciem do klasycznego zarzadzania strategicznego, dedy-
kowanego od dawna funkcjonujgcym, duzym firmom,
gdzie w piecioletnim horyzoncie czasowym przygoto-
wywano plan dziatan i pdzniej podczas realizacji badano
odchylenia od zakladanych efektéw. Nowo powstale
male i $rednie firmy, by by¢ konkurencyjne, potrzebuja
dziala¢ zwinnie, znacznie szybciej przystosowywacé sie
do potrzeb klientéw (coraz czestsze sg tez przypadki
rozwoju duzych firm dzieki dywersyfikacji prowadzonej
dziatalno$ci i tworzenie nowych modeli biznesowych —
lub tez kupowanie dostepnych matych i $rednich firm).
Dlatego tez zastosowanie modelu biznesowego nie jest
osadzone w czasie i, postugujac sie¢ analogia, mozna go
nazwac ,,zdjeciem” tego, jak firma moze wygladac - przez
wzglad na brak jego osadzenia w czasie (rys. 2).
Tworzenie modeli biznesowych oderwane jest
od potrzeb analizy otoczenia organizacji, bo podstawa
ich weryfikacji nie sa badania rynkowe, tylko zachowania
konsumentéw okreslajace, czy model si¢ sprawdza, czy
nie. Zdecydowang zaletg jego zastosowania jest wyko-
rzystanie danych zakupowych, a nie deklaracji klientow,

ktére moga znacznie odbiegac od rzeczywistosci.



Dodatkowo dzigki nowoczesnym mediom staje sie
mozliwe ilo$ciowe i natychmiastowe ocenianie modelu
biznesowego (albo dokladniej: zachowan konsumenckich
bedacych odpowiedzia na ten model), co przedstawione

zostato w nastepnych czgsciach rozdziatu.
2.1. Customer development

E. Blanc, jeden z gltéwnych tworcow tej metody
zaklada:

» Reorientacj¢ zarzadzania z produktowej na rzecz
catkowitego skoncentrowania si¢ na klientach. Ich
»odkrywanie” i ,walidacja” sa najwazniejszymi ele-
mentami wprowadzania nowego produktu na rynek,
bez ktorych skalowanie biznesu nie powinno nastgpi¢
(rys. 3). W mysl tej zasady, jezeli nie zostalo zweryfiko-
wanie funkcjonowanie modelu biznesowego za pomoca
zachowan konsumenckich, tworzenie dalszego rozwoju
firmy, jej skalowanie, czyli powielanie, nie jest uzasad-
nione.

« Wprowadzenie nowego produktu na rynek (tworzenie
nowej organizacji) nie jest wlasciwe, jezeli budujemy
wyobrazenie dotyczace tego, jak ona bedzie wygla-
da¢ wtedy, gdy bedzie duza. Niezbedne jest przepro-
wadzanie kolejnych iteracji i weryfikacji zachowan
konsumenckich w procesie wprowadzania nowego

produktu na rynek i jego pdzniejszego permanentnego



udoskonalania. Ten proces powinien sktadac sie z eta-
pow: hipoteza (jej zdefiniowanie, jako proba nazwania
wiedzy, ktdrg chcemy uzyskaé w ramach prowadzonych
przez nas dzialan), eksperyment (najczesciej opierajacy
sie na wprowadzeniu nowego produktu/modyfikacji
produktowej, na rynek), ocena (jako okreslenie wyniku
eksperymentu i pozyskanie pozadanej wiedzy - szcze-
glélnie w kontekscie decyzji zakupowych klientéw,
tutaj wykorzystuje sie w szerokiej mierze nowoczesne
media).

Przygotowanie gotowego produktu ,od razu” obarczone
jest bardzo duzym ryzykiem. Aby stalo si¢ to mozliwe,
konieczne jest wprowadzenie ,produktu minimal-
nej wartoéci’, reprezentujacego ,unikalng propozycje
sprzedazy” i wtedy jego ciagle poprawianie lub walida-
cja — odrzucenie na samym poczatku i zmiana modelu
biznesowego.

Identyfikacja potrzeb klientéw nie jest skuteczna
w modelu pracy ,zza biurka’, konieczne jest ,wyjscie
z budynku”. Zdaniem autoréw reprezentujacych ten
nurt deklaracje klientéw rozmijajq si¢ z decyzjami zaku-
powymi, wiec badania marketingowe majg stosunkowo

malg uzytecznos¢.



Prezentowany proces sklada si¢ z nastepujacych eta-

pow:

o odkrycia klientéw (ang. customer discovery), gdzie
przygotowuje si¢ produkt minimalnej wartoéci (ang.
minimum viable product), okresla lejki sprzedazowe
(teoretyczne drogi, ktére pokonuje konsument, zanim
kupi produkt - ang. sales funnels) i stara si¢ odpo-
wiedzie¢ na pytanie, jaki problem zaspokaja model
biznesowy, za pomoca jakiego dopasowania (ang. pro-
blem-solution fit);

o walidacji klientéw (ang. customer validation), gdzie
sprawdza sie, czy produkt ,,pasuje” na rynku (ang. pro-
duct market fit) dla danego modelu biznesowego; jezeli
tak, to konstruuje si¢ plan marketingu i sprzedazy (ang.
sales & marketing roadmap);

« tworzenia klientéw (ang. customer creation) — pierwszy
etap skalowania organizacji (ang. scale execution); gdy
udowadnia si¢ juz, Ze model biznesowy jest rentowny,
czyli wzbudza zainteresowanie klientéw, dopiero wtedy
rozpoczyna si¢ budowanie firmy;

 budowanie firmy (ang. company building), gdzie skaluje
sie organizacj¢ i operacje (ang. scale organization, scale

operations).



Odkrycie klientéw Walidacja klientéw Tworzenie firmy

* Budowanie firmy

Wojciech ldzikowski

e dopasowanie:
problem-
rozwigzanie * dopasowanie: skalowanie

* proponowany produkt-rynek « skalowanie organizacji
produkt e model biznesowy apaakiigi skalowanie
minimalnej * mapa sprzedazy . . racji
wartoéci i markexngu Spaae)

® proponowane
lejki sprzedazowe

_____ | M —

Rysunek 3. Customer Development (ang.) - rozwdj klientow*

Zrédto: Opracowanie (ttumaczenie) wtasne na podstawie: Cooper B., Vlaskovits P, The Entrepreneur’s Guide to Customer Deve-
lopment: A cheat sheet to The Four Steps to the Epiphany, 2010[w:] B. Cooper, Market by numbers, market-by-numbers.com,
[dostep: 22.09.2015], na podstawie modelu Steve’a Blanca.

*Ttumaczenie autora.
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2.2. Zarzadzanie wartoscia i cyklem zycia klienta

Jednym z kluczowych naukowcéw zajmujacych sie proble-
matyka tworzenia nowych modeli biznesowych o orien-
tacji klienckiej jest V. Kumar, ktéry zdefiniowal dziatania
zwigzane z oddzialywaniem na klientéw w trzech glow-
nych procesach: pozyskania, podtrzymania i odptywu,
ktore razem tworzg cykl zycia klienta (rys. 4).

A
Wartosc TR
Klienta ) Efekt|strategii ™
v S
Typom
CLv
Czas
, Strategie Strategie Strategie
pozyskania utrzymania odptywu
Rysunek 4.

Typowy przebieg cyklu Zycia klienta

Zrodto: V. Kumar, Zarzadzanie wartoscia klienta, Warszawa 2010, s. 22.
W cyklu zycia klienta poszczegdlne jego etapy okre-

$lone sa wskaznikiem nazwanym: warto$¢ klienta w cyklu

zycia (CLV - customer life time value), obliczanym jako

suma zdyskontowanych przeplywéw pienieznych!, gdzie:

1 B. Dobiegala-Korona, Istota i pomiar wartosci klienta
[w:] B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartoscig
klienta, Warszawa 2010, s. 29.



NCEF (Net Cash Flow) to przeplywy pienie¢zne netto, ai —
stopa dyskontowa.

NCF, NCF,  NCF, NCE,

CLV=Neh+ Tt gy tav s T T v ot

Kumar w swoich rozwazaniach przedstawia mozli-
wos¢ pomiaru wartosci klienta indywidualnego, ale takze
podzielonego na poszczegdlne segmenty oraz w formule
ogolnorynkowej, zaznaczajac, ze dla kazdego z tych
wymiaréw mozliwe jest okreslenie CLV - wartosci klien-
ta(-ow) w cyklu zycia.

Charakterystyczne dla przedstawianych pogladow
jest przywigzanie bardzo duzej wagi do monitorowania
zachowan konsumenckich, w odréznieniu od dotychczas
stosowanej orientacji produktowej. Wszystkie te zabiegi
pomiaru warto$ci opierajg si¢ na bardzo silnym wykorzy-
staniu nowoczesnych mediéw do oceny i skracania reakcji
pomiedzy przyjetym modelem biznesowym a weryfikacja
zachowan (warto$ci) klientow.

2.3. Tworzenie nawykoéw konsumenckich

Nir Eyal, wybierajac przyklady gltéwnie z rynku apli-
kacji (IT), wskazuje na najwazniejsza funkcje¢ biznesu:
oddzialywanie na zachowania klientéow w ten sposob,

by ksztattowa¢ w nich nawyki uzytkowania (rys. 5).



Wykorzystanie nowoczesnych mediow do tworzenia modeli biznesowych...

4. Inwestycja @ 3. Losowa
nagroda

Rysunek 5.

The hookcanvas - kanwa budowania nawykéw konsumenckich
Zrédto: N. Eyal, Hooked: How To Build Habit-Forming Products, London
2014 r., s. 6 [w:] C. Blackmore, Gamification and Customer Success,
http:/www.bluenose.com/blog/customer-success-gamification/,
[dostep: 11.09.2015].

Etapy procesu:
1. cyngiel wewnetrzny (ang. internal trigger):
o czego naprawde chce uzytkownik?;
cyngiel zewnetrzny (ang. external trigger):
« co doprowadza uzytkownika do produktu?;
2. akcja (ang. action):
o jakie jest najprostsze nagradzane zachowanie
w aplikacji?;
3. losowa nagroda (ang. variable reward):
o czy nagroda daje uzytkownikowi spelnienie, jed-
nocze$nie sprawiajac, ze chce wiecej?;

4. inwestycja (ang. investment).
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Usprawnianie realizacji poszczegolnych etapow
modelu jest gléwnym zadaniem przedsiebiorcy. Obser-
wacja dokonywana za pomocg monitu mediow, szcze-
golnie na poziomie ,cyngla’, jest poczatkowym etapem,
bez ktorego pozostale nie majg uzasadnienia w realiza-
cji. Rozstrzygniecie pomiedzy ,,cynglem zewnetrznym”
i ,wewnetrznym” pozwala na wlasciwy dobdr nowocze-
snych mediéw wykorzystywanych do ksztaltowania wta-

sciwych wskaznikow.

3. Studium przypadku , Trener personalny” -
konstrukcja modelu biznesowego za pomoca
narzedzi medialnych zmieniajgcych cykl zycia klienta

Celem studium przypadku jest przedstawienie mozliwo-
$ci praktycznego wykorzystania mediéw do budowania
modelu biznesowego (w skracajacym si¢ cyklu ciaglych
iteracji, gdzie weryfikuje si¢ zachowania klientéw w dlu-
gim okresie, w przeciwienstwie do klasycznego linearnego
oddzielania funkeji planowania i realizacji,).

Rynek treningéw personalnych jest stosunkowo nowy,
powstaly wzwigzku zburzliwym rozwojem sportu, araczej
- ucislajac - kultu zdrowego trybu zycia. W odpowiedzi
na popyt zwigzany z tg ustuga szybko odpowiadaja ustu-
godawcy. Rynek w przeciagu ostatnich kilku lat zapelnit
sie do tego stopnia, ze coraz czgsciej poszczegolne oferty

dla klientow stajg sie homogeniczne, a wybdr pomiedzy



nimi nie jest zwigzany z posiadaniem unikalnej propo-

zycji sprzedazy. Czesta odpowiedzig na taki stan rzeczy

jest rozpoczynanie konkurencji cenowej’. Odpowiedzig
na zaistnialg sytuacje rynkowsg jest przygotowanie wyroz-
nienia w ofercie trening6éw personalnych.

W omawianym studium przypadku trenera personal-
nego, Lukasza Dzbika’, zdecydowano si¢ na zwigkszenie
warto$ci treningu personalnego o dodatkowe aspekty
coachingowe. W tym celu przyjeto model biznesowy.

Do najwazniejszych elementéw modelu naleza*:

« unikalna propozycja wartosci (ang. unique value propo-
siton — rys. 2) — wérdd ofert na rynku tylko jeden z tre-
neré6w uzupelnia wartos¢ swojej ustugi o dodatkowe
elementy coachingowe (ksztaltowania motywacji
klienta, nie tylko jego sylwetki),

 niesprawiedliwa przewaga (ang. unfair advantage -
rys. 2) - nabycie unikalnych dla treneréw personalnych
kompetencji coachingowych (uczestnictwo w szkole-
niach i kursach z tego zakresu, przygotowanie narze-
dzi oddzialywania na klientéw w obszarze poprawy
sylwetki).

2 Whnioski przygotowane na podstawie analizy rynku sporzadzonej
we wrzesniu 2015r. (analiza stron internetowych i wywiady bezpo-
$rednie z szeScioma trenerami personalnymi dziatajgcymi na rynku
wroctawskim).

3 Zrédto: www.lukaszdzbik.pl.

4 Autor przedstawia tylko najwazniejsze aspekty.
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Wyniki odston postéw na portalu spotecznosciowym - fanpage

na Facebooku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie fanpage’a tukasza Dzbika
(Facebook).

Nie otwarte

0, ] Klik
26.5% 35.3%
Odbite OO/O
235% 50%
Rysunek 7.

Wyniki wysytki mailingowej
Zrédto: opracowanie witasne, aplikacja Freshmail.



Realizacja modelu w zakresie doboru segmentu
klientéw oraz kanatéw promocji informacji w omawia-
nym przypadku nie zostala jednorazowo zdefiniowana.
Zamiast tego zostaly okreslone réznego rodzaju segmenty
oraz odpowiadajace im procesy pozyskania klienta (lejki
sprzedazowe — ang. sales funnels — rys. 8) i odpowiednio
przygotowane dla nich wskazniki pomiaru. Wykorzy-
stane zostaly tutaj wymienione ponizej media.

« Social media - zasada wykorzystania mediéw spo-
tecznych (np. Facebook, LinkedIn) jest bardzo mocno
zblizona do testow realizowanych w ramach strony
internetowej. Platne kupowanie odwiedzin strony
fanéw danej marki jest podstawa do weryfikacji
modelu biznesowego — w tym konkretnym przypadku
bedzie to analiza zachowan klientéw w odpowiedzi na
usluge polaczenia treningu personalnego z coachin-
giem. Inwestycja w platng reklam¢ w mediach spo-
tecznych jest obliczalnym kosztem pozyskania klienta,
ktéry docelowo ma by¢ mniejszy od zysku z klienta w
cyklu zycia (tak, jak ma to miejsce w obliczaniu wspot-
czynnika CLV).

« Newsletter (cykl wysylanych porad e-mailem) zache-
cajacy do przeczytania bloga — prowadzenie pomiaru
decyzji zakupowych klientow jest tutaj zblizone do pre-
zentowanych wcze$niej metodyk, natomiast dodatko-
wym elementem pomiaru w lejku sprzedazowym jest

takze ilo$¢ otwar¢ wiadomosci, czyli ilo$¢ osob, ktore



kliknely na artykul zamieszczony w Internecie, czy
wreszcie go przeczytaly i dokonaly zakupu. Dla przy-
ktadu na rysunku 7 pokazane zostaly statystyki wysytki
mailingu z przedstawionym procentowo udzialem

otwar¢ oraz ilo$cia ,,kliknie¢” w pozadany link.

4. Referencyjna metodyka oceny modeli
biznesowych przy wykorzystaniu mediéw

Referencyjna (wzorcowa) metodyka oceniania modeli

biznesowych przy wykorzystaniu mediéw zostala skon-

struowana dla dwoch rozbieznych sposobéw oddziaty-
wania na cykl Zycia klienta:

o strategia pull’ - klient zainteresowany tre$cig opubli-
kowang w mediach decyduje si¢ na zakup ustugi,

o strategia push — w $rodowisku klienta (w mediach)
umieszcza si¢ informacje o ustudze ( ,,cyngiel”) i klient
dokonuje jej zakupu.

Metodyke te ilustruje rysunek 8.

Podstawa dla weryfikowania odkrywanych modeli
biznesowych jest wykorzystanie zachowan klientéw
w mediach (w zakresie prowadzonej odsprzedazy lub
interakcji w poszczegolnych lejkach sprzedazowych),

konczace si¢ na ocenie osigganego zysku.

5 Autor nawigzuje tutaj do terminologii wykorzystywanej przez
Ph. Kotlera.



lejki sprzedazowe
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Zysk

do-
sprzedaz

do-sprzedaz

do-sprzedaz

darmowa tresé

Rysunek 8.

Strategia push - realizowana
w poszczegblnych kanatach
dotarcia do klienta

Strategia pull - realizowana
w cyklach, darmowego
udostepniania tresci oraz
do-sprzedazy kolejnych
produktow

Referencyjna metodyka oceny modeli biznesowych przy wykorzystaniu

mediéw - prezentacja graficzna

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Project Life Mastery, How
To Create An Online Business That Makes Money 24/7, YouTube, https:/www
.youtube.com/watch?v=BG1FpOkEh4Q, [dostep: 29.09.2015].

Strategia pull opiera sie w opisywanej metodyce na udo-

stepnianiu tresci (ang. content marketingu), jej pomiarze

i weryfikowaniu®. Dla poszczegélnych segmentow klien-

tow konstruuje si¢ procesy promowania danego modelu

biznesowego. Pomiar skuteczno$ci przekazu, zgodnie

z wczedniejszymi ustaleniami, definiowany jest jako

poziom zainteresowania dang trescig (ilo$¢ odwiedzin

danej strony, zasieg posta, ilo$¢ iteracji z klientami i inne)

6 Opracowanie wlasne na podstawie: Project Life Mastery, How To
Create An Online Business That Makes Money 24/7, YouTube, https://
www.youtube.com/watch?v=BG1FpOkEh4Q, [dostep: 08.10.2015].



i wynikajacymi z niej zakupami promowanej ustugi. Tak
prowadzona analiza zachowan konsumentéw pozwala
wskazac tresci klucze - ,cyngle” (najczesciej naglowki
- zakresy tematyczne najbardziej poczytnych artykutow
lub np. najbardziej atrakcyjnej dla odbiorcéw katego-
rii zdje¢), ktore dajg najlepsze rezultaty. Wykorzystanie
w tych celach medialnych narzedzi pomiaru jest klu-
czowe, bo zachowania klienta moga zosta¢ mierzone
i ,usprawnianie’ na kazdym etapie (od wzbudzania
zainteresowania do podejmowania decyzji zakupowej).
Dzigki mediom caly cykl zycia klienta moze by¢ mie-
rzony od pierwszej interakcji klienta z informacja mar-
ketingowg az do pomiaru ilosci dokonywanych zakupow.
Co najwazniejsze, orientacja dziatan przedsigbiorcy nie
dotyczy produktu, jego planowania i realizacji, ale cia-
glego udoskonalania modelu biznesowego w odpowiedzi
na identyfikowane potrzeby klientéw. Tworzenie darmo-
wej tresci i udostepnienie jej w Internecie pozwala takze
na konstrukcje cyklu zycia klienta opartg na do-sprzedazy
(ang. up-selling) réznych konfiguracji produktowych.
Dla realizowanej strategii push, gdzie podstawg dostepu
doklienta jest zakup reklamyw mediach, ocenianie modelu
biznesowego takze jest mozliwe. Tutaj tempo dokonywa-
nia oceny moze by¢ szybsze przy zapewnieniu pewnego
budzetu. W trakcie realizacji tego typu dzialan istnieje
jednak ryzyko, ze jezeli model biznesowy nie jest wlasci-

wie opracowany, caly budzet zostanie stracony, dlatego tez



rekomenduje si¢ w pierwszej kolejnosci pracowanie nad
strategia pull — opartg na promowaniu informacji doty-
czacej modelu biznesowego w mediach i weryfikacji jej
potencjatu (mierzonego za pomoca decyzji zakupowych
lub w posredniej formie interakcji medialnych).

5. Podsumowanie

Jezeli klasyczne metodyki zarzadzania strategicznego
nie spelniaja oczekiwan, wymagane jest poszukiwa-
nie nastepnych. Dokonujaca si¢ rewolucja przenoszenia
orientacji z produktowej na konsumencka ma charakter
innowacyjny, ze zdecydowana przewaga jakosciowych
badan w tym zakresie. Autorrekomenduje przeprowa-
dzenie badan ilosciowych, ktére wykazalyby skutecznos¢
orientacji klienckiej. Jednak juz na podstawie posiadanych
danych mozna wyciaggna¢ wnioski. Mianowicie orientacja
kliencka w konstruowaniu modeli biznesowych, szcze-
golnie przy wykorzystaniu nowoczesnych medidw, jest
dos¢ waznym kierunkiem rozwoju badan i uzasadnione
jest kontynuowanie prac w tym zakresie. Przedstawiony
szczegdlny przypadek dziatalnosci treningu personalnego
jest potwierdzeniem stusznosci wskazanych przestanek
teoretycznych w praktyce i zbliza nauke do ugruntowania
tezy o wyzszosci orientacji konsumenckiej nad produk-
towa, przede wszystkim w zakresie wiedzy o rynku, ktéra

jest kluczowym aspektem przewagi konkurencyjne;j.
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Abstrakt

Celem publikacji jest wskazanie kreowania nowych roz-
wigzan adaptacyjnych na potrzeby rynku sportowego
poprzez wykorzystanie potencjalu popularnych mediow
spolecznosciowych, podkreslajac przy tym potrzebe
zmian w procesie tworzenia innowacji marketingowej
w organizacjach sportowych. Badajac narzedzia cha-
rakterystyczne dla nowych mediow (blogi, spotecznosci
kontentowe, serwisy spolecznosciowe itp.) oraz analizu-
jac studium przypadku z obszaru innowacji marketingo-
wej skoncentrowanej na sporcie, podjeto sie identyfikacji
istotnych barier, mozliwosci oraz perspektyw rozwojo-

wych dla realizacji innowacji marketingowej w sporcie.

Stowa kluczowe: innowacje w sporcie, media spolecz-
noséciowe, strategia sportowa, innowacja marketingowa,
CSR



1. Wstep

Analizujagc wspolczesny nurt badan nad innowacyjno-
$cig, warto siegnag¢ m.in. do publikacji pt.: ,Innowacje
w rozwoju turystyki’, w ktdrej autorka nawiazujac do kla-
sycznych opracowan, wyrdznia kilka etapow i rodzajow
innowacji. Przedstawia w niej ona poglady m.in.
J.A. Schumpetera, ktory twierdzi, iz tylko przedsiebior-
stwo wprowadzajace dang innowacje jako pierwsze jest
faktycznym innowatorem, nastgpne s3 imitatorami.
Autor traktowal aktywno$¢ innowacyjna jako zmiang
technologiczna, organizacyjng i behawioralng. Wyra-
zicielem réwnie szerokiego ujecia innowacji, zaréwno
jako procesu, jak i efektu, jest PE. Drucker. Jego zdaniem
innowacje przenikajg wszystkie sfery dziatalnosci firmy.
Moga to by¢ zmiany wzoru produktu, metody marke-
tingu, oferowanej ceny, ustugi dla klienta czy zmiany
organizacji i metod zarzadzania. Podobny poglad wyraza
M.E. Porter, ktéry pod pojeciem innowacji rozumie
zaréwno ulepszenie technologiczne, jak i lepsze metody
wykonywania danej rzeczy poprzez zmiany produktow,
proceséw, nowych podejs¢ do marketingu, nowych form
dystrybucji czy nowych koncepcji zarzadzania. Réwniez
Ph. Kotler okresla mianem innowacji kazde dobro, ktore
jest postrzegane jako co$ nowego. Reprezentantami sze-
rokiego podejscia do innowacji sg takze J.A. Allen i E.M.
Rogers. Wedlug J.A. Allena innowacjg jest wprowadzenie



do szerokiego uzytku nowych produktéw, proceséw lub
sposobow dziatania. Z kolei E.M. Rogers za innowacje
uwazal kazda ide¢, praktyke lub obiekt, ktory jest postrze-
gany jako nowy przez osobe lub inng jednostke przyjmu-
jaca. Natomiast wedtug R.B. Tuckera innowacje polegaja
na wytworzeniu nowych wyrobéw lub udoskonaleniu
juz wytwarzanych w celu lepszego zaspokojenia potrzeb
i wymagan klientéw (innowacje produktowe). Moga
one dotyczy¢ sposobdw projektowania, wytwarzania,
dostarczania oraz serwisu oferowanych wyrobow, a takze
wewnetrznych elementéw firmy, zwigzanych np. z
obstuga kadrowg czy finansowo-ksiegowa (innowa-
cje procesowe). Moga tez polega¢ na zaprojektowaniu
nowych kanaléw dystrybucji wyrobéw, zmiany koncepcji
prowadzenia dzialan promocyjnych czy wejscia na nowe
rynki. Innowacja stanowi sedno procesu zwigzanego
z odnawianiem tego, co organizacja oferuje, czyli jej
produktow i/lub ustug, oraz sposobéw ich generowania
i dostarczania™.

Szczegolnym rodzajem innowacji z punku widzenia
organizacji sportowej oraz nowych mediéw jest inno-
wacja marketingowa, w tym jej mozliwosci wynika-
jace z wykorzystania potencjatu i atrakcyjnosci medidéw
spolecznosciowych. Popularnos¢ sportu, rozwoj portali

spolecznos$ciowych i innych kanaléw komunikacji

1 K. Krzyzanowska, Innowacyjnos¢ w turystyce wiejskiej — teoria
i praktyka [w:] Innowacje w rozwoju turystyki, K. Nuszkiewicz (red.),
Gotladkowo 2013, s 11-13.



stwarza dla organizacji sportowych nieograniczone
mozliwoéci wchodzenia w interakcje z poszczegolnymi
grupami interesariuszy. Rozwdj nowych technologii
i asocjacja roznych plaszczyzn spoleczno-gospodarczych
zmierzaja w kierunku angazowania uczestnikéw sportu
we wspotdecydowanie i wspottworzenie przestrzeni spor-
towej, zardwno na poziomie dzialalnosci klubéw sporto-
wych, jak i wydarzen sportowych. Ewoluuje takze rozwdj
narzedzi innowacji marketingowej. Innowacja z wykorzy-
staniem nowych mediéw moze dotyczy¢ nie zbiorowosci,
lecz konkretnej osoby, np. jednej z kilku tysigcy obecnych
na stadionie. Jest to mozliwe dzieki zastosowaniu kon-

kretnych systeméw (np. System Arena360.pl)*.

2. Znaczenie innowacji marketingowej w rozwoju
organizacji sportowej

Waznym czynnikiem generowania innowacji marketingo-
wych sa potrzeby i zachowania konsumentéw oraz rozwoj
technologii informacyjnych. Wplywaja one z jednej strony
na wprowadzanie nowych rozwigzan w zakresie oferowa-
nia dobr (ustug), a z drugiej strony na zmiany w procesie

komunikacji marketingowej’. Nie inaczej jest w przypadku

2 Pentagon Research, System Arena360.pl, http://arena360.pl/ [dostep:
25.09.2015].

3 M. Stawiniska, Innowacje marketingowe w dziatalnosci przedsiebiorstw
handlowych, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska. Sectio
H. Oeconomia” 2015, nr 1, s. 161.



organizacji sportowych, gdzie po wlasciwym zidentyfiko-
waniu swoich blizszych i dalszych interesariuszy, innowa-
cja marketingowa moze by¢ odpowiedzig na konkretne
zapotrzebowania rynku sportowego a dla organizacji
sportowej moze stanowi¢ bardzo wazny krok rozwojowy.
Wykorzystujac do tego media spolecznosciowe, mozna
zbudowac¢ relacje trojstronna, angazujac w to partnerow
biznesowych, sektor organizacji pozarzadowych (taka
organizacjg jest np. klub sportowy) oraz konsumentéw
(np. kibicow, uczestnikéw rynku sportowego).

Brak ograniczen w kwestii kreowania wlasnej polityki
strategicznego traktowania innowacji marketingowej
w srodowisku sportowym czyni ja niezwykle interesujaca
i wartosciowa w aspekcie efektywnego wykorzystywania
medidéw spotecznosciowych w zarzadzaniu organizacja.
Implementacja innowacji marketingowej powinna cecho-
wac sie takze umiejetnosciami krytycznej analizy oraz
interpretacji zjawisk i proceséw gospodarczych w skali
mikro i makro. By zmiana w zakresie metod marketingo-
wych uznana zostala za innowacj¢ marketingows, musi
by¢ czescig nowej strategii marketingowej danej firmy
(new marketing concept or strategy) — strategii rdznia-
cej sie istotnie od koncepgji i strategii marketingowych
dotychczas przez te firme stosowanych (nowa orientacja
- a significant departure from the firm’s existing marketing
methods). Jest to wedlug podrecznika ,,Oslo Manual 2005

cecha charakterystyczna innowacji marketingowych



odrézniajaca je od innych zmian w instrumentach mar-

ketingowych stosowanych przez dang firme*.

3. Spoteczny wymiar innowacji marketingowej
i media spotecznos$ciowe

Innowacje kojarzone sa ze sfera techniczno-techno-
logiczng. Czgsto s3 tez mylnie utozsamiane jedynie
z wynalazkami. Tymczasem niezbedne do zbudowania
gospodarki opartej na wiedzy jest uruchomienie mechani-
zmow o charakterze spotecznym - takich jak zaufanie spo-
teczne, odwaga i otwarto$¢ na nowatorskie rozwigzania,
system edukacyjny wspierajacy kreatywnos¢ itd. Innowa-
cyjnos¢ to bowiem wypadkowa rozwoju gospodarczego
i spolecznego. Niestety spoteczny wymiar innowacyjnosci
jest zbyt czesto ignorowany. Innowacje s postrzegane jak
co$ dziejacego sie poza spoleczenstwem, co dotyczy tylko
techniki, technologii, ewentualnie gospodarki’. Sport
coraz mocniej przenika do obszaru gospodarki rynkowej
i jest zauwazany w przestrzeni roznych projektéw spo-
tecznych. Oznacza to, ze wkracza w nowe obszary funk-

cjonowania, co z kolei wymusza na nim poslugiwanie

4 G. Niedbalska, Innowacja marketingowa, Portal Innowaciji,
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid
=841B60FD454C460E96BC3F1E767BC3F2, [dostep: 25.09.2015].

5 W. Wierzynski, Spoteczny wymiar innowacji, Portal Innowacji,
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_86196.asp?soid
=30ECD70166564C808564276 ADCD2664E, [dostep: 25.09.2015].



sie nowymi mediami oraz kreowanie nowych rozwia-
zan, np. innowacyjno$ci marketingowej wraz z wykorzy-
staniem do tego nowych pol eksploatacji, m.in. mediow
spoleczno$ciowych®. Media spotecznosciowe i zasady ich
dzialania opierajg si¢ na funkcjonalnosci oraz na zasiggu.
Najpopularniejsze z nich to:

o Facebook,

« Google+,

o YouTube,

o Twitter,

« Pinterest,

o Instagram,

« forum internetowe,

« blog.

Korzystajac z powyzszego zestawienia mediow, warto
zanalizowac¢ je pod katem organizacji sportowych i two-
rzenia m.in. relacji pomiedzy poszczegdlnymi grupami
interesariuszy. Bardzo adekwatnie przedstawia si¢ w tym
kontekscie podejscie D. Kaznowskiego’. Autor doko-

nuje podzialu mediéw spotecznosciowych ze wzgledu

6 G. Pawlak, Sport w strategiach CSR przedsigbiorstw. Wybrane aspekty
komunikacji z interesariuszami [w:] Zmiany medialne i komunika-
cyjne. Media. Wizerunek. Biznes, K. Kopecka-Piech (red.), Gdansk
2015, s. 227.

7 D. Kazanowski, Podzial i klasyfikacja social media, Networked
Digital, http://networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja
-social-media/, [dostep: 25.09.2015].



na funkcje, jaka pelnia, a nie ze wzgledu na wykorzystane

w nich technologie. Wedlug autora media spoteczno-

$ciowe mozna podzieli¢ na nastepujace kategorie:

media spoteczne stuzace publikacji opinii i pogla-
dow, do ktérych zaliczy¢ mozna blogi, wiki i serwisy
dziennikarstwa spolecznego,

media spoteczne stuzgce wspdtdzieleniu zasobow,
do ktérych zaliczaja si¢ YouTube, Flick czy Slide-
share,

media spoleczne nastawione na wspoéttworzenie lub
kooperacje, np. Google Docs oraz gry MMO (Mas-
sive Multiplayer Online Games),

media spoleczne nastawione na budowanie i pod-
trzymywanie relacji, takie jak Facebook, Linkedin,
media spoleczne nastawione na komunikacje i dys-
kusje, do ktdrych zaliczajg si¢ przede wszystkim fora
oraz komunikatory internetowe,

media spoleczne nastawione na biezgce informo-
wanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci, na przyktad
mikroblogi, serwisy alertowe oraz serwisy typu live-

stream®.

Ponizej znajduje si¢ wykres ilustrujacy powyzsza klasy-

fikacje:

8 D. Kazanowski, Podzial i klasyfikacja social media, Networked
Digital, http://networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja
-social-media/, [dostep: 25.09.2015].
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Rysunek 1.

Klasyfikacja mediow spotecznosciowych wg D. Kaznowskiego,
Networked Digital

Zrédto: Networked Digital, http:/networkeddigital.com/2010/05/10/
podzial-i-klasyfikacja-social-media, [dostep: 25.09.2015].

Alianse marketingowe to przede wszystkim two-
rzenie warunkéw do budowania relacji sponsoringo-
wych, ktére sa rodzajem biznesowego porozumienia’.
Z punktu widzenia atrakcyjnosci takiego aliansu wyge-

nerowanie wspolnych inicjatyw w obszarze innowacji

9 P. Prus Raport Think Tank Sport, biznes, efektywnos¢, http://mttp.pl
/pobieranie/RAPORT-SPORT-FIN.pdf, [dostep: 25.09.2015].
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marketingowych po stronie obu partneréw datoby zaska-
kujacy efekt synergii. Po stronie sportu oznaczac to takze
bedzie pewng zmiane w kierunku strategicznego zarzg-
dzania oraz stworzy typ organizacji adoptujacej sig .
Znajomo$¢ mozliwosci oraz dotychczasowych zastoso-
wan poszczegolnych i najatrakcyjniejszych mediow
spolecznosciowych pozwala na rozszerzenie innowacji

w sporcie, mediach i biznesie.

4. Percepcja innowacji marketingowej
wspoétczesnych widowisk sportowych

Doskonalym przykladem zastosowania innowacji
marketingowej w branzy sportowej jest wprowadzenie
i rozwoj programéw lojalnosciowych!. Niemniej jed-
nak pojawiajg si¢ juz bardziej zaawansowanie rozwia-
zania technologiczne i innowacyjne na specyficznych
rynkach sportowych, m.in. System Arena360.pl firmy
Pentagon Research. System ten stanowi interaktywna
relacje z imprez. Umozliwia dzielenie si¢ emocjami
towarzyszacymi wydarzeniu sportowemu przez kazdego

pojedynczego uczestnika. Calo$¢ zastosowania takiego

10 G. Lasinski, Sprawnos¢ zarzqdzania organizacjg sportowg, Wroclaw
2003, s. 24-37.

11 D.B. Morris., M.]. Dorsch, S.J. Backman, Can Tourism Providers
Buy their Customers Loyalty, ,,Journal of Travel Research” 2004, nr 3,
vol. 42, s. 235-243.



rozwigzania (systemu) opiera si¢ na wejsciu w interak-
cje z uczestnikiem wydarzenia od poczatku imprezy
sportowej do jej zakonczenia, az po utrzymanie relacji
do nastepnego wydarzenia. System ten zbiera informacje
w formie zdigitalizowanej. Dane pozyskiwane przez sys-
tem to m.in. filmy i zdjecia z trasy zawodow. Ostatni etap
agregowania danych przez ten system to informacje
pobrane na mecie, bazujace na emocjach po zawodach.
Calo$¢ przyjmuje forme cyfrowa. Tak zebrany mate-
rial, stworzony przez samych uczestnikoéw wydarzenia
sportowego, implementowany jest do przygotowanej
platformy, ktéra umozliwia korzystanie z tych infor-
macji przez uczestnikow. Rodzi si¢ w zwigzku z tym
bardzo silna relacja pomiedzy uczestnikami wydarzen
sportowych oraz pozostaltymi odbiorcami tego samego
wydarzenia. Calo$¢ relacji pomigdzy tymi trzema pod-
miotami (platforma internetowa, sportowcy, kibice)
spinana jest przez np. konkursy, wspomniane juz wcze-
$niej programy lojalno$ciowe oraz systemy punktowe,
np. grywalizacyjne. Sposéb wprowadzania innowacji
marketingowej poprzez wykorzystywanie mediow spo-
tecznosciowych pozwala z jednej strony na utrzymanie
relacji pomiedzy wydarzeniem sportowym a jej naj-
blizszymi interesariuszami, z drugiej zas strony buduje
nowy jako$¢ na linii biznes i sport.

»Za sprawa serwisow spolecznosciowych

mieszaja si¢ aktywnosci sportowe i pozasportowe.



W procesie kontekstualizacji sport staje si¢ jednym z ele-
mentéw codziennosci uzytkownikéw, np. wynik z tre-
ningu zarejestrowany na serwisie Endomondo zostaje
zamieszczony pomiedzy wpisem na Facebooku dotycza-
cym pracy zawodowej a innym postem tyczacym sie sytu-
acji osobistej, hybrydyzujac dyskurs i aktywnosci zyciowe.
Polaczenie to ma réwniez charakter czysto techniczny
i wymusza przystosowanie. Uzytkownik danej aplikacji
musi by¢ wyposazony w okreslony sprzet, np. odpowiedni
smartfon z dostepem do Internetu, ergonomiczne stu-
chawki itp. Mediatyzacja zyskuje przez to wymiar ekono-
miczny, wigzac sie z konieczno$cig ponoszenia kosztow
»obstugi technicznej” przez uzytkownikéw i z czerpaniem
zyskow z zamieszczanych reklam przez administratoréw
tych, najczesciej bezplatnych, aplikacji. Mediatyzuja si¢
zachowania sportowe, wizerunek sportowca i srodowisko
spolfeczne osob aktywnych w tej sferze” Mediatyzuja sie
takze organizacje sportowe, chociazby poprzez wnikanie
w przestrzen medialno-spoteczna, co wymuszaja jej naj-
blizsi interesariusze (zawodnicy, rodziny i kibice).

W opinii P. Nosala ,,status cztonka publicznosci ewo-
luowal od roli podgladacza, ktéry stal na obrzezach
areny sportowej, gdzie mial szanse obejrze¢ wydarzenie,

do roli wspoltworcy spektaklu, goscia szczegoélnego, ktdry

12 K. Kopecka-Piech, Sport - od medialnego zaposredniczenia
do mediatyzacji [w:] Futbol i cala reszta. Sport w perspektywie nauk
spotecznych, R. Kossakowski (red.), Pszczo6lki 2013, s. 115.



stanowi istotny element przemystu sportowego. ,Wzro-
kocentryczny” charakter wspolczesnej kultury wymusza
wiec na nadawcach komunikatéw taka forme, aby zdo-
bywaly one jak najwieksze grono odbiorcow”?. Dzis,
poprzez sieciowo$¢ medidéw spoltecznosciowych, dziata-
nia $rodowiska sportowego moga zyskiwa¢ gigantyczne
wymiary i wnika¢ we wszelkie sfery spoteczno-gospodar-
cze. Tworzenie w tym duchu innowacji marketingowej
na pograniczu szeroko pojmowanego sportu i biznesu jest
niezwykle istotne. Taki rodzaj tworzenia wspotpracy wpi-
suje sie w szeroko rozumiang polityke Unii Europejskiej
i jej mechanizméw finansowania dzialan proinnowacyj-
nych, m.in. z regionalnych programéw operacyjnych,

np. z perspektywy srodkéw unijnych na lata 2014-2020.
5. Podsumowanie

Media spolfecznosciowe mogag by¢ zréodtem innowa-
cji marketingowej, a $rodowisko sportowe jest na nig
niezwykle podatne. Istotno$¢ innowacji marketingowej
z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych wynika
z odpowiedzi na zapotrzebowanie rynku, ale takze z nie-
ograniczonego zasiegu, swobody w dostepie do mediow
i angazowania roznych grup interesariuszy, w tym

w szczegolnosci kibicow i sympatykow roznych dyscyplin

13 P. Nosal, Technologia i sport, Gdansk 2014, s. 167-181.



sportowych. Jesli innowacja marketingowa wigze sie
z zastosowaniem nowej metody marketingowej, a wyni-
ka¢ ma ona przede wszystkim z nowej koncepcji lub
strategii, czego rezultatem maja by¢ konkretne i istotne
réznice w stosunku do poprzedniej koncepcji marke-
tingowej organizacji, w przypadku sportu moze to by¢
umiejetne i celowe zastosowanie juz istniejacych narze-
dzi z obszaru nowych mediéw, np. nauczenie si¢ nowego
jezyka komunikacji z interesariuszami oraz wchodzenie
z nimi w interakcje poprzez m.in. tworzenie grup w sieci,
np. Na Facebooku, LinkedIn itp.

W obszarze sportu znaczenie innowacji marketingo-
wej polega na udzieleniu odpowiedzi na nowe potrzeby
rynku, w tym promocj¢ produktéw i ustug dotyczacych
dzialalnosci sportowej, np. imprez sportowych. Innowa-
cja marketingowa dotyczy réwniez twoérczej modyfikacji
wizerunku danego produktu lub ustugi. Bedzie nig takze
opracowanie nowego znaku towarowego i jego zastoso-
wanie. Nie zaliczymy do niej zmian sezonowych, regu-
larnych czy rutynowych. Ideg innowacji marketingowych
jest zaspokojenie potrzeb klientéw, otwarcie na nowe
rynki zbytu lub ulepszone pozycjonowanie produktu
przedsigbiorstwa na rynku, aby zwiekszy¢ sprzedaz,
jak w przypadku innowacyjnego Systemu Arena360.pl.

Pomimo duzego znaczenia innowacji wiele organizacji



o charakterze sportowym rezygnuje z nich', a wynika
to najprawdopodobniej z pewnej niecheci do zmian.
Istotnym elementem rozwoju innowacji jest rozwoj
innowacji stricte medialnej'> oraz tworzenie relacji mie-
dzysektorowych, m.in na kanwie dziatan z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu lub organizacji (ang.
CSR)'S. Juz teraz mocno dostrzega si¢ zaangazowanie firm
w ruch spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw,
dzigki czemu staly si¢ one bardziej swiadome znaczenia
partnerstw miedzysektorowych oraz sklonne do wspot-
pracy z podmiotami publicznymi i organizacjami poza-

rzagdowymi'.

14 R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Warszawa 2004,
s. 433

15 G. Pawlak, Sport w strategiach CSR przedsigbiorstw. Wybrane
aspekty komunikacji z interesariuszami [w:] Zmiany medialne i komu-
nikacyjne. Media. Wizerunek. Biznes, K. Kopecka-Piech (red.), Gdanisk
2015, s. 237-238.

16 G. Pawlak, G. Lasinski, P. Glowicki, Intersectorial Cooperation
of Business Organizations and Sports Clubs, CSR Trends. Beyond Busi-
ness as Usual [w:] Trends. Making a difference, A. Rudnicka (red.),
1.6dz 2015.

17 A. Vernis, M. Iglesias, B. Sanz, A. Saz-Carranza, Nonprofit Organi-
sations. Challenges and Collaborations, New York 2006, s. 29.
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Abstrakt

W  pracy przedstawiono oryginalny, interaktywny
serwis internetowy, umozliwiajacy odbiorcom-kibi-
com doswiadczanie emocji towarzyszacych przed,
w trakcie i po zakonczeniu wydarzen sportowych. Ser-
wis ten pozwala na realizacj¢ zdjge¢ panoramicznych
z meczdw, szatni zawodnikow, kulis czy okolic obiektow
sportowych.

Technologia tzw. ,gigapanoram” polega na wyko-
naniu od 100 do 1500 fotografii, ktore ztozone ze sobg
pozwalajg na stworzenie ogromnego zdjecia. Wysoka
rozdzielczo$¢ zdjecia (od 2 do 30 gigapikseli) umozli-
wia odszukanie sie na nim kazdemu kibicowi uczestni-
czagcemu w wydarzeniu sportowym oraz oznaczenie si¢
na zdjeciu i powigzanie ze swoim profilem w serwisie
spolecznosciowym Facebook. Twérca systemu - firma
Pentagon Research ma dostep do tych uczestnikow, kto-
rzy w ten sposob oznaczyli si¢ w systemie Arena360.
pl. Opcjonalnie jest wiec mozliwe przeprowadzenie
badan ilosciowych opinii kibicow na temat organizacji
widowiska, poziomu sportowego, jego atrakcyjnosci,
poziomu bezpieczenstwa, ocen stuzb porzadkowych itp.
W dalszej czesci pracy Autorzy przedstawili praktyczne
zastosowanie systemu Arena360.pl podczas kilku mie-

dzynarodowych wydarzen sportowych.



Slowa kluczowe: media spolecznosciowe, komunikacja
interpersonalna, system Arena360.pl, nowe technologie,
fotografia sportowa, badanie profilu kibica, wydarzenia

sportowe
1. Wstep

Sukcesy narodowe i lokalne w sporcie, rywalizacja mie-
dzy najlepszymi indywidualnos$ciami, ogromne miedzy-
narodowe imprezy sportowe — to jedne z wielu aspektow,
jakie wplywaja na poziom zainteresowania kibicow, kto-
rzy nie moga bra¢ udzialu w wydarzeniach sportowych
osobiscie, czyli odbiorcéw mediow'.

System Arena360.pl* to interaktywne narzedzie stwo-
rzone m.in. na potrzeby marketingowe firm, ktére planuja
zainwestowaé swoje fundusze w atrakcyjne podmioty
sportowe, poszukujac jednocze$nie nowych rodzajow
ekspozycji logotypéw oraz wizerunku. Pomyst wyko-
nywania ogromnych jak na dzisiejsze mozliwosci zdjec
panoramicznych podczas wydarzenn masowych opiera sie
na zalozeniu, iz czlowiek to istota spoleczna, realizujaca
swoje potrzeby w zgodzie z zasadami funkcjonowaniem

grup, do ktorych nalezy.

1 K. Kopecka, Sport - od medialnego zaposredniczenia do mediatyzacji,
»Kultura i Edukacja” 2012 nr 3, s. 243.

2 System wprowadzony przez firme¢ Pentagon Research.



Zdecydowana wigkszo$¢ ludzi podchodzi do zycia
w spolecznosci na zasadzie konformizmu, tzn. ,,stara si¢
robi¢ to samo, co ich sgsiad czy spotecznos¢, do ktorej nale-
zy”. Elliot Aronson w swojej ksigzce ,Czlowiek - istota
spoteczna” pisze, ze ludzie czg¢sto wola postepowac tak jak
grupa, do ktorej nalezg, gdyz boja sie zachowan innych niz
ogol — nawet gdy nie sg przekonani o stusznosci postepo-
wania wigkszej grupy ludzi. ,Jedna czy dwie osoby zaczy-
naja biec, majac po temu swe powody; wkrotce zaczynaja
ten bieg wszyscy. Dlaczego wszyscy biegna? Poniewaz bie-
gna inni>* We wspolczesnym sporcie nastepuje wyrazne
przekierowanie uwagi na publicznos¢ - jej ilos¢, potrzeby,
zachowanie’. Status publicznosci ewoluuje od roli podgla-
dacza do roli wspottworcy widowiska sportowego. Richard
Giulianotti poréwnuje dzisiejszych kibicow stadionowych
do window shopperéw, czyli oséb poruszajacych si¢ per-
manentnie przed szyba wystawiennicza i tym sposobem
zapoznajacych sie z ofertg rynkowa®.

System Arena360.pl wpisuje si¢ w te tendencje. Umoz-
liwia dostosowanie rozmiaru i wygladu do ilosci uczest-
niczacych w widowisku sportowym osob. Dzigki temu

pozwala tworzy¢ duze spotecznosci. Aby zobrazowac skale

3 G. Le Bon, Psychologia ttumu, Warszawa 2007, s. 13.
4 E. Aronson, Czlowiek - istota spoteczna, Warszawa 2009, s. 31.
5 P. Nosal, Technologia i sport, Gdansk 2014, s. 167.

6 R. Gulianotti, Football. A. Sociology of the Global Game. Cambridge
1999, s. 83.



zjawiska, warto wspomnie¢, ze system ten byl dotych-
czas wykorzystywany podczas takich wydarzen jak: mecz
otwarcia oraz final FIVB Mistrzostw Swiata w Pilce Siat-
kowej Mezczyzn Polska 2014, mecze towarzyskie oraz eli-
minacyjne UEFA Euro 2016 reprezentacji Polski w pilce
noznej mezczyzn, pojedynki w ramach zuzlowej PGE
Ekstraligi, koszykarskiej Tauron Basket Ligi, pilkarskiej
ekstraklasy, siatkarskiej ORLEN Ligi oraz jednorazowych
wydarzen, jak np. Supermecz 2015”. Innowacyjnos¢ pro-
jektu oraz statystyki przez niego generowane wydajg si¢
potwierdzac tezg, iz w obecnych czasach mamy do czynie-
niaz migracja, odchodzeniem kibicéw od modelu pozyski-
wania i analizowania informacji w oparciu o standardowe
media na rzecz nowych mediéw, ktore sa kreowane przez
uzytkownikow. Arena360.pl pozwala na budowe marki
sportowej, a tym samym pozytywnego wizerunku catych
dyscyplin. System ten ulatwia proces tworzenia bezpo-
$rednich kontaktéw z odbiorcami, kibicami.
Wspolczesne media zwigzane z trendem Web 2.0® stwa-
rzajg mozliwosci interaktywnego zaangazowania odbior-
cOw w proces bezposredniego towarzyszenia imprezom
masowym. Mozna to nazwac swoistym ,wejsciem

do wnetrza wydarzenia sportowego przez kibicow”

7 Bylo to spotkanie towarzyskie zespoléw pilkarskich Lechii Gdansk
z Juventusem Turyn rozegrane pod koniec lipca 2015 w Gdansku.

8 Web 2.0, Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 [dostep:
10.10.2015].



blizej niz mogtoby pozwala¢ na to fizyczne uczestnictwo
w takowym wydarzeniu. Kazdy z uczestnikéw moze two-
rzy¢ treéci oraz w tatwy sposdb spotecznie je wymieniaé
w czasie rzeczywistym’. Omawiany tu system Arena360.
pl daje takie mozliwosci, stajac si¢ jednym z narzedzi

budowania relacji z widownia.
2. Istota systemu Arena360.pl

Jak wynika z raportu opublikowanego przez agencje
badawcza Gemius w 2015 roku, w Polsce z Internetu
korzysta ponad 21 mln 0s6b'. Liczba ta od kilku lat utrzy-
muje si¢ na statym poziomie, co oznacza, ze zdecydowana
wigkszo$¢ Polakéw ma Internet w swoich domach juz
od dluzszego czasu. Swoiste obycie si¢ z tg siecig, mimo
ze dla statystycznego obywatela naszego kraju jest nadal
dosy¢ niewielkie, poprawia si¢ z uplywem lat i skutkuje
tym, Ze podstawowe formy dotarcia do internauty przez
firmy oraz uslugi reklamowe wywierajg coraz mniejszy
efekt. Ten stan rzeczy okreslany jest w srodowisku kryzy-
sem reklamy opartej o tzw. bannery, boxy i inne elementy

standardowe.

9 K. Kopecka, Sport..., op. cit., s. 244.

10 ISBNews, Liczba uzytkownikéow Internetu w Polsce siggnela
21,66 mln os6b, http://pulsinnowacji.pb.pl/4058316,55705,liczba
-uzytkownikow-internetu-w-polsce-siegnela-21-66-mln-osob,
[dostep: 10.10.2015].



Kryzys klasycznej reklamy w Internecie $wietnie
wykorzystuja male agencje reklamowe, tworzac nowe
narzedzia, ktérych komercjalizacja jest stosunkowo pro-
sta. Do tej grupy zaliczaja si¢ aplikacje internetowe dedy-
kowane urzadzeniom opartych na systemach Android/
iOS, media spotecznosciowe (ze zdecydowanym liderem,
tzn. Facebookiem) oraz systemy takie jak Arena360.pl.
Internauci beda sukcesywnie w coraz wigkszym stop-
niu odwracac¢ sie od standardowych form reklamowych.
Reklamodawcy, aby zaistnie¢ w $§wiadomosci uzytkow-
nikéw Internetu, beda musieli zainwestowaé swoje pie-
nigdze w dzialania niestandardowe, czyli nowe na rynku
i przyjazne dla uzytkownika.

Warto wspomnie¢, Ze same relacje z wydarzen
sportowych w ostatnich latach przeszty niestychang
transformacj¢. Obecnie dazy si¢ do wzmacniania roli
uzytkownika-widza w obserwowanym przez niego wyda-
rzeniu za pomocg telewizora, urzadzenia mobilnego
lub komputera. Relacje te przeksztalcily si¢ z opartych
na pasywnym odbiorze komunikatéw w oparte na wspot-
tworzeniu ich przez osoby ogladajace'’.

Co bardzo wazne, w toku takiej relacji dopiero w dru-
giej jej fazie zostaja przedstawiane zdjecia panoramiczne.
Na przyklad podczas maratonéw jest ich kilka, zrobio-

nych z réznych miejsc na trasie (start, wybrane zabytki,

11 K. Kopecka, Sport..., op. cit., s. 244.



ciekawe miejsca, najwigksze skupiska kibicow), w tym
takze jedna gigapanorama w miejscu mety. Technologia
tzw. gigapanoram polega na wykonaniu od 100 do 1500
fotografii, ktdre zlaczone ze sobg pozwalajg na stworzenie
ogromnego zdjecia. Rozdzielczo$¢ takiej fotografii wynosi
od 2 do 30 gigapikseli, co w praktyce pozwala na odszu-
kanie si¢ na niej kazdemu kibicowi, ktéry uczestniczyt
w konkretnym wydarzeniu.

System Arena360.pl jest dedykowanym konkretnym
wydarzeniom serwisem internetowym, umozliwiajagcym
utworzenie platformy konkursowej. Z wielu przyktadow
warto wymieni¢ zdjecie wykonywane podczas Super-
meczu, ktore zostalo polaczone z konkursem. Kazda
oznaczona osoba, ktéra zaakceptowala regulamin oraz
podala swoje dane osobowe, brata udzial w losowaniu
30 koszulek, 90 szalikéw oraz kilkudziesieciu upominkdw
w czterech konkursach. Sponsorami nagréd byly: firma
bukmacherska Fortuna oraz Pentagon Research — wyko-
nawca fotografii. Gigapanorama jest do dnia dzisiejszego
dostepna pod adresami: www.supermecz.pl, www.super-
mecz.pl oraz www.supermecz360.pl.

Liczba 0s6b pracujacych przy jednej publikacji systemu
Arena360.pl waha si¢ miedzy 6 a 8. Poczatkowe rozmowy
i ustalenia z zamawiajacym sg koordynowane przez jedna
osobe. Druzyna fotograféw wykonujacych gigapanorame
podczas konkretnego wydarzenia sktada sie¢ z 3-4 osdb.

Kiedy zdjecie glowne oraz wszystkie dodatkowe elementy



zostang wykonane, ekipa przyjezdza do siedziby firmy,
w ktorej zostawia surowe fotografie do obrébki graficz-
nej. W zaleznosci od jakosci fotografii poprawki na zdje-
ciu moga zaja¢ nawet kilkanascie dni, chociaz zwykle
sprawna organizacja trybu pracy pozwala na przyspiesze-
nie tego procesu, skracajac go do 3-4 dni. Po zakonczeniu
pracy grafikow zdjecie jest skladane w calos¢ i publiko-
wane w systemie. Za publikacj¢ odpowiada administrator
serwera, ktory musi go dostosowa¢ do kolejnych foto-
grafii skladajacych si¢ na zdjecie panoramiczne (m.in.
ze wzgledu na dopasowanie do rozdzielczosci ekranéw
urzadzen uzytkownikéw), a takze sprawdzi¢ aplikacje
pozwalajaca na oznaczanie sie na zdjeciu. (rys. 1). Proces
wykonywania obrébek oraz publikacji fotografii zajmuje
wiec facznie od 5 do 15 dni i jest specyficzny dla konkret-

nego zamowienia.

Rysunek 1.

Zblizenie na kibicéw, panorama podczas finatu MS w pitce siatkowej 2014
Zrédto: materiaty wiasne.



System Arena360.pl w swojej najszerszej konfiguracji
przedstawia interaktywna relacj¢ z imprezy i jest serwi-
sem, ktory umozliwia przekazywanie emocji towarzysza-
cych temu wydarzeniu z perspektywy uczestnika. Relacja
ta zostaje przedstawiona w formie osi czasu. Przykla-
dowo dla maratonu biegowego rozpoczyna si¢ od przy-
gotowan do imprezy, przyjazdu uczestnikow, rozgrzewki,
zajecia sektoréw startowych. Nastepnie zaprezentowany
zostaje sam moment startu. Material zawiera filmy i zdje-
cia z trasy maratonu, a konczy si¢ na mecie, emocjach
po maratonie, rozdaniu nagréd oraz sportowo-organiza-
cyjnym podsumowaniu wydarzenia. Wigkszo$¢ opubli-
kowanych materialéw w zalozeniu jest przygotowywana
przez amatoréw: osoby uczestniczace w imprezie lub
zainteresowane nig. W tym celu opracowana zostala plat-
forma konkursowa do przesyltania fotografii wykonanych
przez fandw, a takze system punktowania i nagradzania
0s6b biorgcych udzial w tworzeniu relacji (na przyklad
przez wykorzystanie programu lojalnosciowego). Uczest-
nicy wydarzenia oraz kibice mogg przesytac i tym samym
publikowac¢ stworzone przez siebie zdjecia oraz filmy pod
dowolnym hashtagiem'> w serwisie spoleczno$ciowym
Facebook lub mikroblogowym Twitter. Mozliwe jest
takze przeslanie fotografii i zdje¢ do konkursu jedynie

za posrednictwem serwisu wewnetrznego. Informacja

12 Hashtagi (#) umozliwiaja grupowanie wiadomosci w mediach
spoleczno$ciowych.



System Arena360.pl - interaktywna relacja z wydarzen sportowych

o konkursie jest rozpowszechniana w oficjalnych mediach

i komunikatach prasowych organizatoréw (rys.2).

Rysunek 2.

Grafika promocyjna relacji podczas Orlen Warsaw Marathon 2015
Zrédto: materiaty wiasne.

Przygotowanie relacji w oparciu o materiaty tworzone
przez osoby zaangazowane w konkretne wydarzenie
pozwala na uzyskanie kilkukrotnie wigkszego zasiggu
od tzw. artykutéw sponsorowanych. Cata akcja jest zawsze
finalnie poddawana ocenie ilosciowej. W przypadku
gdy zamawiajacy wykaze taka potrzebe, istnieje mozli-
wo$¢ rozbudowania serwisu o platforme do gtosowania
na konkretne zdjecia lub filmy, dzieki czemu powstaje

kolejny, osobny konkurs.
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Rysunek 3.

Przyktadowe lokalizacje zdje¢ panoramicznych na planie Stadionu
Narodowego

Zrédto: materiaty wiasne.

Zdjecia sktadajace sie na gigapanorame wykonywane
sa3 w kulminacyjnym momencie wydarzenia. Poprawne
wykonanie gigapanoramy jest uzaleznione od miejsca
ustawienia ekipy realizujacej. Osoby te muszg znajdowac
sie w mozliwie najlepszym technicznie miejscu, ktdre jest
determinowane rodzajem imprezy (rys. 3).

3. Mozliwosci systemu gigapanoram Arena360.pl

Zdjecie mozna dowolnie oddala¢ i przybliza¢, co pozwala

na bardzo dokladne obejrzenie wszystkich fragmentow
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etom AronaR40 nl - interalkbunna relacia 7 wadarser cnnrt
System Arenas 60.pl - Interaktywna relacja z wydarzen spot

panoramy. System Arena360.pl umozliwia odnalezienie
sie na zdjeciu kibicom, ktdrzy uczestniczyli w konkret-
nym wydarzeniu. Kazdy z nich moze postawi¢ marker
w swoim miejscu tak, by powigza¢ je ze swoim profilem
na Facebooku i jednocze$nie oznaczy¢ sie na zdjeciu.

Istotnym elementem jest réwniez strona powitalna (rys. 4),
na ktdrej znajda sie najwazniejsze informacje o wydarze-
niu (np. liczba kibicow, godzina i miejsce spotkania, wynik
itp.). Interfejs oraz wszystkie elementy urozmaicajace
gigapanorame moga by¢ umieszczane na innych stronach
jako integralna catos$¢. Pozwala to na dodawanie reklam/

informacji o sponsorze zdjecia, umieszczanie informacji

—~<=x15

9 L0TOS:

Rysunek 4.

Lokowanie sponosora gigapanoramy na stronie powitalnej
Zrédto: materiaty wtasne.
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graficznych do zdjecia panoramicznego, nanoszenie zna-
kéw wodnych lub logotypdéw sponsorskich. Uzytkowanie
interfejsu jest mozliwe w kilku wersjach jezykowych.
System Arena360.pl umozliwia réwniez reklamowa-
nie si¢ podmiotom, ktére posiadaja pewne ogranicze-
nia w komunikacji marki zwigzane z polskim prawem.
Ta problematyka dotyczy np. firm bukmacherskich, dla
ktoérych wizerunkowe akcje sag w Polsce utrudnione. Sys-
tem Arena360.pl pozwala im na przedstawianie swojego
wizerunku jako sponsora gigapanoramy, czyli legal-
nie, na zasadzie przysporzenia majatkowego'. Wedlug
L. Steckiego odbywa sie to w celu wykonania czynnosci
wskazanych w umowie sponsoringu, ktére zmierzajg
do utrwalenia, spotegowania renomy, podwyzszenia
stopnia popularnosci oraz zwiekszania zyskow z danego
produktu'. Taki tok wspdtpracy wynika z pobudek eko-
nomicznych obu uczestniczacych stron i odbywa sig
na mocy umoéw definiujacych prawa i obowigzki, a takze
opisujacych potencjalny (lub gwarantowany) zwrot

z inwestycji”. W przypadku Areny360.pl jako zwrot

13 Przysporzenie - jest to dzialanie (czynno$¢ prawna), ktére pro-
wadzi do powstania korzysci majatkowej dla innego podmiotu. [za:]
GazetaPrawna.pl, http://www.gazetaprawna.pl/encyklopedia/prawo
/hasla/338547,przysporzenie.html, [dostep: 10.10.2015].

14 L. Stecki, Sponsoring, Torun 2000, s. 24-25.

15 P.G. Quester, B. Thompson, Advertising and Promotion Leverage on
Arts Sponsorship Effectiveness, “Journal of Advertising Research” 2001,
nr 41 (1), s. 33-36.



z inwestycji mozna traktowac zasieg uzyskany za sprawa
standardowych form reklamowych, a takze zbudowang
baze kibicow utozsamiajacych sie¢ z produktem.

System Arena360.pl pozwala zatem na omijanie barier
przy inwestowaniu w sponsoring, ktoéry - co warto wspo-
mnie¢ jako ciekawostke — jest postrzegany np. w Kana-
dzie jako forma zwigkszania dochodéw firm, a nie jako
forma filantropii, czyli wspierania sportu bez korzysci
wizerunkowo-finansowych'®.

Mozliwe jest rowniez dodawanie przyciskow linkuja-
cych do konkretnych stron, np. ,Lubi¢ to” na Facebooku,
czyli zwigkszanie bazy danych oséb na kilku plaszczy-
znach. W ramach konta administratora dostepne sg
narzedzia potrzebne do edycji zdjecia (zakrycie wulgar-
nych tresci itp.), znacznikéw oraz publikowanych tresci.
Mozliwe jest stworzenie bazy danych kibicow, ktdrzy
uczestniczyli w danym wydarzeniu, na podstawie zebra-
nych danych (adresy mailowe lub numery telefonéw),
przygotowanie platformy konkursowej dla kibicow,
losowanie nagréd z wybrang gwiazda (jak np. losowa-
nie przeprowadzone z Sebastianem Milg po meczu Pol-
ska-Szwajcaria, w ktérym wzigly udziat wszystkie osoby,

ktore oznaczyly sie na gigapanoramie)'’.

16 R. Copeland, W. Frisby, R. McCarville, Understanding the Sport
Sponsorship Process From a Corporate Perspective, “Journal of Sport
Management” 1996, nr 10.

17 Arena360 - losowanie nagréd z Sebastianem Milg!, YouTube, https://
www.youtube.com/watch?v=YF-7HEUBBAO, [dostep: 10.10.2015].



Warto wspomnie¢ réwniez o dziataniach wzmacniaja-
cych efekt publikacji gigapanoramy. Jednym z nich jest
przestanie notek prasowych do partneréw medialnych
wydarzenia z informacja o wykonywaniu zdjecia pod-
czas nachodzacej imprezy. Wazna jest rowniez wspol-
praca z organizatorami na miejscu. Wigkszos¢ wydarzen
jest prowadzonych przez spikerdw, ktérzy powinni
przypomina¢ kibicom o mozliwosci znalezienia sig
na zdjeciu kilka dni po imprezie, w okreslonym serwisie.
Arena360.pl moze wykorzystywa¢ rowniez powierzchnie
przeznaczone dla sponsoréw (czyli telebimy, bandy;, tele-
wizje stadionowg itp.) do reklamowania panoramy lub
konkursu z nig zwigzanego.

Wykonawca moze réowniez wykona¢ zdjecia z wyko-
rzystaniem heksakoptera, czyli drona z zamontowanym
sprzetem do filmowania wybranych elementéw z trasy.
Zdjecia lotnicze moga ukazywa¢ m.in. historyczne
miejsca, siedziby firm lub organizacji wspierajacych
wydarzenie, a takze elementy reklamowe prezentujace
Sponsorow.

Zebrane i wyselekcjonowane materialy (panoramy,
gigapanorama, zdjecia z drona itp. oraz amatorskie
zdjecia osOb biorgcych udzial w konkursie) skladajg
sie na calo$¢ relacji, ktora jest dostepna pod adresem
http://www.arena360.pl (strona dostosowana jest do wiek-
szoéci przegladarek internetowych, systeméw operacyj-

nych oraz urzadzen mobilnych).



Pentagon Research ma dostep do tych uczestnikéw,
ktorzy oznaczyli si¢ w systemie Arena360.pl. Opcjonalnie
jest wiec mozliwe przeprowadzenie badania ilosciowego,
ktére bedzie mialo na celu okreslenie opinii kibicow
na temat np. organizacji maratonu, zaangazowania spon-
soréw, poziomu widowiska, obstugi obiektow, zadowole-
nia z miejsca zajmowanego na trybunach czy trasie biegu,
oceny stuzb porzadkowych, stoisk z zywnoscia, napojami
oraz pamiatkami. Badanie takie jest zupelnie nowa pozy-
cja na rynku, pozwalajaca na stworzenie panelu kibicow
konkretnych dyscyplin w Polsce.

Jego innowacyjno$¢ polega rowniez na metodzie pozy-
skiwania respondentéw opartej na dzialaniu posrednim
w stosunku do oznaczonych o0soéb, ktére nie s3 do niego
zapraszane i same podejmuja dobrowolna decyzje
o0 uczestnictwie w panelu.

Panel sktadajacy sie z kibicow pozwala na przeprowa-
dzenie badan opinii dotyczacych konkretnych aspektow
wydarzen sportowych. Kibic moze by¢ bowiem zapytany
o tak istotne z organizacyjnego punktu widzenia rzeczy
jak ocene stuzb ochroniarskich: ich liczebnosci, szybko-
$ci reagowania, kultury osobistej, schludnosci ubioru czy
kompetencji.

Co ciekawe, dzieki odpowiedziom udzielonym przez
respondenta oraz informacji o zajmowanym przez niego
miejscu na trybunach stadionu mozna stworzy¢ interak-

tywna mape nastrojow w konkretnych sektorach.



icz, Gabriel tasinski
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Daje to wprost ogromng ilo$¢ informacji dla organi-
zatoréw w kontekscie przygotowan do kolejnych wyda-
rzen. Mozna w ten sposob sprawdzi¢ np. powody slabszej
frekwencji w poszczegolnych miejscach stadionu bezpo-

$rednio u zrédta - klientéw organizatora, kibicow.
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Rysunek 5.

Statystyki gigapanoramy z Supermeczu 2015 (Lechia Gdarisk-Juventus
Turyn)
Zrédto: materiaty wtasne.

Powyzsze statystyki jednoznacznie wskazuja na sku-
tecznos¢ aplikacji (rys. 5). Nalezy szczegoélnie zwrdcié
tu uwage na liczbe uzytkownikow (ponad 36 tysiecy), kto-
rych bylo w tym przypadku wigcej niz kibicéw biorgcych
udzial w wydarzeniu na zywo, a ktérym wykonano zdje-

cie, oraz na $redni czas trwania sesji (powyzej 4 minut).



4. Podsumowanie

System Arena360.pl, mimo iz caly czas jest w poczat-
kowej fazie rozwoju i zostal zastosowany komercyjnie
jedynie podczas kilkunastu wydarzen, wydaje si¢ by¢
innowacyjnym (w obszarze komunikacji sportu z kibi-
cami) i potencjalnie efektywnym narzedziem angazowa-
nia kibicow bezposrednio po imprezach sportowych.

Kibic, w wyniku prowadzonej akcji ze sponsorem
i publikacjom medialnym, przedluza swdj kontakt
z wydarzeniem sportowym. Nie jest on jedynie zainte-
resowany dzialalnoscig organizatora w przeddzien lub
w dniu imprezy; uczestniczy i wpisuje si¢ w wydarzenie
takze po jego zakonczeniu. W dzisiejszych czasach, w kto-
rych walka o kazdego kibica, fana jest niezwykle zacieta,
narzedzia takie jak Arena360.pl skutecznie pomagaja
w przedluzeniu komunikatu i zapobiegaja ,,zapominaniu”
w $wiadomosci kibicéw o konkretnych wydarzeniach.

Liczba zamowien'® systemu zdaje si¢ potwierdzac,
ze organizatorzy najwiekszych wydarzen masowych
w Polsce zauwazyli, jak bardzo przydatne moze by¢ takie
narzedzie w przyszlosci.

Mozliwosci, ktore stwarzaja takie systemy jak Arena360.
pl, pozwalaja na powstanie rozgrywki, a moze nawet walki

miedzy podmiotami (w tym przypadku sponsorami lub

18 Do 11.10.2015 wykonano 8 zdje¢ panoramicznych w 2015 roku.
Docelowo, do konca roku ma ich by¢ 12.



inwestorami) o mozliwo$¢ specyficznej relacji wydarzen
sportowych i umieszczania jej we wlasnych kanatach
medialnej dystrybucji®.

Dalsze wykorzystywanie tego typu nowych rozwigzan,
stuzacych budowaniu marek, pozwala na wykorzystywa-
nie i przedluzanie kontaktu z wydarzeniami. Przemystaw
Nosal w swojej ksiazce Technologia i sport pisze: ,,Sko-
mercjalizowanie [sportu] to wykorzystuje fakt, ze oprocz
zwyklej stadionowej widowni ma [on] do czynienia réw-
niez ze spotegowana publicznos$cia, odbierajaca komu-
nikaty nie tylko w obrebie samej rozgrywki sportowej
(czyli tego, co sie dzieje na stadionie i na trybunach), ale
takze na wirtualnych platformach do tego stworzonych
(np. telewizyjne przerwy reklamowe czy reklamy pop-up
w relacjach internetowych)”*. Arena360.pl to nowa plat-
forma do komunikowania si¢ marek na rynku, ktdra
pozwala w wiekszym stopniu utrwala¢ poszczegdlne
brandy w swiadomosci kibicow, a takze stanowic¢ o odgry-

wanych przez nich rolach we wspoétczesnym sporcie®.

19 P. Nosal, Technologia... op. cit., s. 170.
20 P. Nosal, Technologia..., op. cit., s. 169.
21 Ibidem.
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Przemystaw Pawelec
Stowarzyszenie Idokan Polska

Wybrane aspekty
profesjonalizaciji
mediow sportowych

a przemysty kreatywne
na przyktadzie
,mediow sztuk walki”



Abstrakt

Autor podejmuje temat profesjonalizacji mediéw spor-
towych i ich relacji z wybranymi rodzajami przemystow
kreatywnych. Jako przyklady ilustrujace to zagadnienie
wykorzystano media przypisywane do gatunku ,,sztuki
walki” (czyli adresowane do odbiorcéw zainteresowanych
réznymi formami prowadzenia walki opartej na bezpo-
sredniej konfrontacji przeciwnikow).

Gléwnym celem tego artykutu jest przedstawienie nie-
ktorych relacji zachodzacych pomiedzy ww. gatunkiem
mediéw a réznymi formami wykorzystywania wspo-
mnianych przemyslow. Przy tym uwaga autora skupiona
bedzie na teoretycznych i praktycznych aspektach mozli-
wych zaleznosci miedzy nimi.

W artykule zastosowano metode analizy zawarto-
$ci losowo wybranych materiatéw zrédiowych i innych
opracowan podejmujacych omawiang tematyke. Badano
przy tym zaréwno przekazy tekstowe i ilustracyjne, jak
réwniez tekstowo-ilustracyjne. Analizowanymi materia-
fami byly wszelkiego rodzaju polsko- i angielskojezyczne
publikacje medialne, ukazujace si¢ zaréwno w mediach
segmentowanych sztuk walki (zrédla pierwotne), jak
i tych pozostalych (zrédla wtorne). Nalezy jednak zazna-
czy¢, iz badania te miaty jedynie na celu usystematyzowa-

nie wiedzy autora.



Whioski uzyskane dzigki przeprowadzonej analizie
wskazuja na obecno$¢ zréznicowanych relacji pomiedzy
mediami sportowymi a przemystami kreatywnymi. Rela-
cje te okreslane sg jako trwale i dotycza w przewazaja-
cej wiekszosci wszystkich przebadanych na potrzeby tej
publikacji przypadkéw. Jednoczesnie profesjonalizacja
wspomnianych mediéw jest traktowana jako niezbedna,
zaréwno w ich funkcjonowaniu, jak i tworzeniu oraz
rozwijaniu ich relacji. Metodologia opiera si¢ na analizie
zawarto$ci medidéw sportowych, natomiast otrzymana
wiedza dotyczy relacji pomi¢dzy mediami a przemystami
kreatywnymi. Istotna poznawczo moze by¢ réwniez kwe-

stia funkcjonowania rynku sztuk walki.

Slowa kluczowe: media, sztuki walki, przemysly kre-

atywne, profesjonalizacja, sport
1. Wstep

Prezentowane przez media audiowizualne tresci sprzy-
jaja wzbudzaniu w odbiorcach ztudzenia bezposredniej
obecnosci w miejscu rozgrywania zawodow sportowych.
Wykorzystane w tym celu $rodki techniczne i zwigzany
z tym wzrost jakosci widowisk i ich transmisji (wybra-
nych przejawdw profesjonalizacji) majg za zadanie nie
tylko przyciagna¢ odbiorce jako jednorazowego widza,

lecz stworzy¢ z niego wiernego konsumenta. Ze wzgledu



na konkurencje ze strony innych mediéw osoby odpo-
wiedzialne za sukces komercyjny danego przedsiewzie-
cia muszg wykreowa¢ jego charakterystyczne elementy.
Jednym z takich elementéw jest brutalizacja (zwlaszcza
w sportach walki) konfrontacji dwdch przeciwnikow!.

W celu analizy tak okreslonego zagadnienia zostang
wykorzystane media sztuk walki jako dobrze ilustru-
jace relacje pomiedzy wartosciami (filozofia sztuk walki,
rywalizacja sportowa) a rzeczywistoscig, przejawiajaca
sie m.in. we wszelkich formach przemystu kreatywnego.
Podane zostang réwniez przyklady ilustrujace opisywane

zjawiska.
2. Kroétki przeglad literatury przedmiotu

Literature zwigzang z badanym zagadnieniem podzieli¢
mozna m.in. ze wzgledu na:
1. dotyczaca medidéw i sportu oraz ich profesjonali-
zacji,
przemystoéw kreatywnych.
Ze wzgledu na ograniczony zakres niniejszego
artykulu uwzglednionych zostanie kilka najwaz-

niejszych pozycji.

1 Por. A. Ogonowska, Sport w telewizji, ,Konspekt” 2005, nr 4, http://
www.up.krakow.pl/konspekt/24/ogonowska.html, [dostep:08.09.2015].



Temat profesjonalizacji sportu i wynikajacych z tego
ekonomicznych konsekwencji podjal m.in. Paul Whysall.
Autor ten analizuje mozliwe skutki wspomnianej profe-
sjonalizacji w wymiarze etycznym. Jednoczesnie wska-
zuje, iz przebieg wieloaspektowej rywalizacji (nie tylko
sportowcdw) przyczynia si¢ do naruszania regul czy
dokonywania oszustw. Pojawia si¢ tu rowniez watek roli
mediéw w kreowaniu heroséw?. Z kolei dla Billa Gerrarda
wszelkie dzialania mediow sportowych sa $cisle zintegro-
wane z innymi segmentami rynkowymi (np. rynkiem
reklamy). Ma to miejsce zwlaszcza w przypadku najpo-
pularniejszych sportéw druzynowych®.

»Przemysly kreatywne” zostaly scharakteryzowane
m.in. przez Susan Galloway i Stewarta Dunlopa. Auto-
rzy ci poruszyli takze kwestie definiowania wspomnia-
nego pojecia, wskazujac na pojawiajace sie niescistosci.
Wynika to - ich zdaniem - z braku jasnego okreslenia
creative industries (w relacji do cultural industries), dla-

tego tez przedstawiaja wlasne propozycje!. Réwniez

2 Por. P. Whysall, Reflections On Ethics, Sport And The Consequences
Of Professionalisation, ,,Business Ethics: A European Reviev” 2014,
nr 4, s. 416, http://www.onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/beer
.12059/epdf, [dostep: 06.08.2015].

3 Por. B. Gerrard, Media Ownership Of Teams: The Latest Stage In
The Commercialisation Of Team Sports [w:] The Commercialisation
Of Sport, T. Slack (red.), Londyn, Nowy Jork 2005, s. 250.

4 Por. S. Galloway, S. Dunlop, A Critique Of Definitions Of The Cul-
tural And Creative In Public Policy, “International Journal of Cultural
Policy” 2007, nr 13, s. 17.



Simon Roodhouse zapoznaje czytelnikow z wiedza
na wspomniany temat, przyblizajac m.in. kwestie histo-
ryczne i problemy definicyjne’. Autor ten wspomina
tez o opracowaniu Richarda E. Cavesa (m.in. na temat
relacji pomiedzy mediami prezentujacymi tresci kul-
turowe w powigzaniu ze wspomniang komercjg)® oraz
o uwazanej za szczegéOlnie wazng z punktu widzenia
omawianego tematu ksigzke¢ Johna Howkinsa (m.in.
o kreatywnosci i nowych ideach w réznych galeziach

przemysiow oraz mozliwo$ciach ich adaptacji)’.
3. Przemysty kreatywne a sport

Pierwszym pojawiajacym si¢ problemem dotyczacym
zagadnienia relacji pomiedzy przemystami kreatywnymi
a sportem jest kwestia definiowania poje¢ ,,przemyst”
i ,kreatywno$¢” (takze ze wzgledu na udzial osob beda-
cych ich integralnymi czesciami, np. pracownikow
»kreatywnych”). Jednakze, niezaleznie od wysuwanych
propozycji (omawianych w szerszych kontekstach przez

5 Por. S. Roodhouse, The Creative Industries: Definitions, Quantifi-
cation And Practice [w:] Cultural Industries: The British Experience
In International Perspective, Ch. Eisenberg, R. Gerlach, Ch. Handke
(red.), Berlin 2006, s. 14.

6 Por. R. E. Caves, Creative Industries: Contracts Between Arts And
Commerce, Cambridge 2000.

7 Por. ]. Howkins, The Creative Economy: How People Make Money
From Ideas, Allen Lane 2001.



innych autoréw), warto$cia nadrzedng zdaje si¢ ,ekono-
miczna warto$¢ kazdego produktu, w tym produktu kul-
turowego™®. W sposob szczegdlny dotyczy to podejscia
niektorych amerykanskich specjalistow.

Trudnos$¢ w stworzeniu jednolitej pojeciowo definicji
wynika m.in. z réznorodno$ci stanowisk dotyczacych
istniejacych relacji pomiedzy ekonomig a kultura. Keith
Negus i Mark Pickering (przywolywani m.in. przez Kata-
rzyne Kopecka-Piech) wyrdzniaja trzy takie podejscia:

1. konflikt przemystu i tworczosci,

2. tworczo$¢ jest uwarunkowana i uzalezniona

od komercji,

3. mozliwos¢ braku rozréznienia pomiedzy twérczo-

$cig i komercja.’

Warto przy tym zaznaczy¢, iz kazde z tych trzech sta-
nowisk moze by¢ rozpatrywane ze wzgledu na relacje
zachodzace pomiedzy mediami a sportem. W pierwszym
przypadku konflikt pomiedzy przemystem a tworczo-
$cig (zroznicowang w swej formie) wynika¢ moze m.in.
z roznic w ocenie potencjalnych oczekiwan konsumen-
tow co do prezentowanych im tresci (np. trywializo-
wania i komercjalizowania postaci dalekowschodniego
wojownika sztuk walki przy jednoczesnym zapotrze-

bowaniu widzéw na posta¢ jednoznacznie bohaterskg).

8 K. Kopecka-Piech, Spory o przemysty kreatywne, ,,Kultura i Eduka-
cja’ 2013, nr 3, s. 53-54.

9 Ibidem, s. 56.



W takim wypadku jedna z mozliwych konsekwen-
cji jest rezygnacja tworcow z kreowania tre$ci nieko-
mercyjnych na rzecz taniej rozrywki. W konsekwencji
niezorientowanemu odbiorcy zostaje narzucony prze-
kaz zacierajacy odmienno$¢ tresci ,wyzszych® (np.
z moralnym przestaniem) od tych typowo komercyjnych.

Innym aspektem zwigzanym z tematyka sztuk walki,
a obecnym w wytworach przemystéw kreatywnych, jest
rola 0s6b przynalezacych zaréwno do jednego, jak i dru-
giego segmentu. W tym przypadku dotyczy to 0séb posia-
dajacych stopien mistrzowski w sztukach (oraz w sportach
i systemach) walki, ktorzy przyjeli role biznesmendw czy-
nigcych ze swoich umiejetnosci ogélnodostepny produkt
lub tworzacych niekiedy tzw. ,,atrapy duchowosci™. Posia-
dajac przy tym odpowiednie mozliwosci promowania tego

produktu, sami stajg czescia przemysiow kreatywnych.
4. Media sportowe a tworzenie produktu

Na przykiadzie sportéw walki oraz wybranych sztuk walki
mozna stwierdzi¢, iz powszechnie juz wystepuje ,kre-
owanie sportowych widowisk medialnych. Dzigki temu
programy sportowe zaliczaja si¢ bardziej do sfery roz-
rywki anizeli informacji. Nie chodzi juz o przestrzeganie
regul sportowej rywalizacji, ale wykreowanie widowiska
10 Por. W. J. Cynarski, Symboliczny i religijny wymiar sztuk walki

na obszarach dzisiejszej kultury masowej, ,,Przeglad Religioznawczy”
2010, nr 3, s. 42-49.



sportowego, ktére - opierajac si¢ na tych zasa-
dach - bedzie zdolne przyciggnaé¢ uwage widzow”''.
W konsekwencji tradycyjne sztuki walki ustepujg miej-
sca w niektérych mediach bardziej brutalnym formom
bezposrednich konfrontacji (np. mieszanym sztukom
walki - MMA).

Oferowany produkt kierowany jest jednoczesnie
do trzech kategorii podmiotéw charakteryzujacych sie
odrebnymi celami ekonomicznymi. Podmioty te obecne
s3 na rynkach pierwotnym i wtérnym'.

Pierwsza grupa s3 bezposredni (pierwotni) uczestnicy
wydarzen sportowych albo osoby $ledzace transmisje
za posrednictwem odbiornika telewizyjnego lub w Inter-
necie (wtérni). Odbiorcy drugiego typu zainteresowani
s3 jak najlepszym (a jednoczesnie najtanszym) dostepem
do transmitowanego sygnalu. Przejawem tego sa m.in.
watpliwosci konsumentéw co do cen oferowanych przez
wybrane stacje telewizyjne systemow pay-per-view oraz

rzeczywistej wartosci takich produktow".

11 K. Kopecka-Piech, Sport - od medialnego zaposredniczenia
do mediatyzacji [w:] Futbol i cala reszta. Sport w perspektywie
nauk spotecznych, R. Kossakowski, K. Stachura, A. Strzalkowska,
M. Zadkowska (red.), Pszczotki 2013, s. 116-117.

12 Por. A. Sznajder, Charakterystyka rynku sportu profesjonalnego,
,Gospodarka Narodowa” 2007, nr 10, s. 57.

13 Ibidem, s. 58; J. Noch, KSW nie przekonato Polakéw do platnej tele-
wizji. Pay Per View powoli nad Wislg umiera?, http://www.natemat.pl
/64593,ksw-nie-przekonalo-polakow-do-platnej-telewizji-pay
-per-view-powoli-nad-wisla-umiera, [dostep: 19.09.2015].



Druga grupa sa nadawcy telewizyjni. Ich gléwnym
zadaniem jest zdobycie produktu po jak najnizszej cenie,
ale za to w jak najszerszym pakiecie, obejmujacym m.in.
mozliwo$¢ prezentowania materialéw audiowizualnych
w serwisach informacyjnych czy uruchamiania trans-
misji internetowych zwiekszajacych potencjalng liczbe
odbiorcéw. Dzigki temu moga zainteresowac swoja oferta
reklamodawcéw. Innymi zrédlami dochodu sa wszel-
kiego rodzaju abonamenty**.

Trzecig grupe stanowig podmioty bezposrednio zaan-
gazowane w organizowanie takich przedsigwzie¢ jak
np. turnieje sportéw walki. Angazuja sie one gtownie
we wprowadzanie nowych produktéw na rynek trans-
misji audiowizualnych, aby zainteresowaé swoja oferta
wybrane media. Ich dzialania zorientowane sg réowniez
na rywalizacje z potencjalng konkurencjg (np. innymi
federacjami czy klubami sportowymi)®>. W celu osiagnie-

cia sukcesu wspotpracuja m.in. z wtadzami lokalnymi'.

14 Por. A. Sznajder, op. cit., s. 58.
15 Ibidem.

16 Por. W. Mrozowski, Krakowska Tauron Arena dwukrotnie drozsza
niz przy KSW 29. Federacja poszukuje dodatkowego sponsora, http://
www.mmanews.pl/2015/07/krakowska-tauron-arena-dwukrotnie
-drozsza-niz-przy-ksw-29-federacja-poszukuje-dodatkowego
-sponsora, [dostep: 19.09.2015].



5. Media sztuk walki jako przyktad profesjonalizacji
mediow

Zaréwno media, jak i sport przez nie transmitowany, uza-
leznione s3 od czynnikéw ekonomicznych. Ogromna role
odgrywaja tu preferencje odbiorcéw, ktdrych — w przy-
padku mediéw sztuk walki - mozna podzieli¢ na:

1. ¢wiczacych te formy aktywnosci fizycznej,

2. zainteresowanych nimi tylko okazyjnie,

3. badajacych je (jako obszary zainteresowan nauko-

wych),

4. zwigzanych z nimi na inne sposoby.

Traktowani sg oni jako odbiorcy realni lub potencjalni,
a informacje o ich oczekiwaniach majg dla wlascicieli
medidow istotne znaczenie'. Stad osoby zarzadzajace
tymi mediami starajg si¢ uzyskac jak najpelniejsze odpo-
wiedzi na pytania odbiorcéw odnosnie oferowanego im
produktu, jego atutéw (takze wobec produktéow konku-
rencyjnych), unikalnosci, ewentualnych korzysci oraz
motywow cechujacych jego nabywcow'®.

Profesjonalizacja mediéw wspomnianego gatunku

przebiega podobnie, jak ma to miejsce w przypadku

17 Por. P. Pawelec, “Black Belt” As An Example Of Magazine About
Martial Arts. Outline Of The Subject, “Ido Movement for Culture.
Journal of Martial Arts Anthropology” 2011, nr 3, s. 21.

18 Por. W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji,
‘Warszawa 1999, s. 36-38.



mediéw sportowych poswieconych dyscyplinom indy-
widualnym. Takze tu wystepuje tworzenie odpowiedniej
atmosfery i kierowanie uwagi odbiorcy na arene. Wtedy
to bowiem gltéwnym ,aktorem” kreowanego widowiska
jest pojedynczy zawodnik bioracy udzial w ceremoniach
wazenia, promocji turniejow, spotkaniach ze sponsorami
itp. Pelni on role gléwnego bohatera, majacego przycia-
gna¢ thumy widzow'.

Profesjonalizacja tych mediow przejawia si¢ szczegol-
nie w dwoch aspektach: uczestnictwie w tworzeniu wido-
wiska oraz odpowiadaniu na inne potrzeby odbiorcow.
Media te starajg si¢ dostarczy¢ odbiorcom zaréwno wrazen
audiowizualnych (np. brutalne pojedynki, takze z udzia-
fem kobiet), jak i niezbednych informacji (np. adresy
klubow, wymagane akcesoria, prawdziwe lub sztucznie
wykreowane konflikty pomiedzy zawodnikami).

Przykladem wspomnianej profesjonalizacji moga by¢
wszelkie kanaly komunikacyjne zwigzane z przedsie-
wzieciem o nazwie ,,Ultimate Figthing Championships”
(UEQC). Jest to organizacja MMA (zalozona w 1993 roku),
ktora posiada wlasne strony i kanaly internetowe, (a takze
wspolpracuje z innymi mediami). Pelnig one role samo-
dzielnego medium skierowanego do mifosnikéw tych

form aktywnosci fizycznej. Wskazuja na to zaréwno

19 Por. G. Pfister, Proffesionalism [w:] Encyclopedia Of International
Sports Studies, R. Bartlett, Ch. Gratton, Ch. G. Rolf (red.), Abingdon
2006, s. 1073.



wyniki przeprowadzonej analizy zawartosci, jakipobiezna

lektura prezentowanych tresci®.
6. Krotkie wnioski

Réznego rodzaju media sportowe sg czescig przemystu
kreatywnego. Problem dotyczy jednak w gléwnej mie-
rze kwestii dokfadnego zdefiniowania poszczegdlnych
poje¢, aczkolwiek w tym przypadku zmieniajaca media
profesjonalizacja stwarza dwa istotne dylematy. Pierw-
szym jest fakt rozwiniecia si¢ kolejnej galezi przemystu
zwigzanego z catkowicie skomercjalizowanym sportem,
ktéry daje mozliwos¢ zdobycia $rodkéw finansowych
réwniez dla wielu pracownikéw. Drugim utrudnieniem
jest zmniejszenie znaczenia idei zwigzanych ze sportami
i sztukami walki na rzecz wspomnianego skomercjalizo-
wanego podejscia, traktujacego wielowiekowe tradycje
walki jako towar (Garry J. Krug okresla te procesy jako
przejaw nowoczesnej ,demistyfikacji’ dalekowschodnich

tradycji)*’.

20 Por. P. Pawelec, Model Shannona i Weavera a tworzenie wlasnego
wizerunku medialnego (na przykladzie mistrzow i nie-mistrzéw sztuk,
sportow i systeméw walki [w:] Wspélczesne media. Medialny obraz
Swiata. Zagadnienia teoretyczne, I. Hofman, D. Kepa-Figura (red.), t. 1,
Lublin 2015, s. 251-265.

21 Por. G.J. Krug, The Feet Of The Master: Three Stages In the Appro-
priation Of Okinawan Karate Into Anglo-American Culture, “Cultural
Studies - Critical Methodologies” 2001, nr 4, s. 395-410.



Mozna przypuszczad, iz w najblizszej dekadzie profesjo-
nalizacja medidw martial arts bedzie nadal intensywna.
Sprzyja temu fakt ciaglego zapotrzebowania wsréd fanow
MMA na tego typu przedsigwzigcia. Dyskusyjny pozo-
staje jednak kierunek tych dazen, gdyz moze pojawi¢ sie
pytanie o ewentualny powrdt do regut cechujgcych tra-
dycyjne sztuki i sporty walki lub dalsza ekspansje bruta-
lizacji zasad pojedynkdéw rozgrywanych we wspomnianej
formule lub jej podobnych.

7. Zakonczenie

Odnoszac powyzsze tresci do nieustannie podej-
mowanych préb definiowania przemystow kreatyw-
nych, mozna zaryzykowac teze, iz uprawnione jest
rozpatrywanie ich zaréwno na poziomie lokalnym
(np. dzialalno$¢ poszczegdlnych segmentéw rynko-
wych w danym panstwie), jak i globalnym (np. prze-
kazywanie wartosci utylitarnych w mediach o zasiggu
$wiatowym), a takze — z punktu widzenia badan nauko-
wych - interdyscyplinarnym?®. Jednak ze wzgledu
na wspomniane problemy definicyjne pierwszym eta-
pem powinno by¢ dokladne okreslenie pojecia profesjo-
nalizacji w stosunku do mediéw sportowych (ogdlnie)

iich podzialu na poszczegdlne dyscypliny.

22 Por. K. Kopecka-Piech, Spory o przemysty.., op. cit., s. 58.



Ponadto warte zbadania bylyby takze dzialania
o charakterze public relations zaréwno ze strony two-
rzacych dane tresci, jak i mediow je reprezentujgcych®.

Wyniki przeprowadzonych analiz mediéw skierowa-
nych do mito$nikéw sztuk walki zwigzane s3 tez z poje-
ciem kultury (w tym wypadku w wymiarze globalnym),
ktéra powinna by¢ definiowana w oparciu o wykorzysta-
nie jej tzw. rdzennych domen. Zalicza si¢ do nich m.in.
dziedzictwo kulturowe (w tym wypadku: tradycyjne
sztuki walki jako formy przekazywania w formie material-
nej i niematerialnej tresci kulturowych) oraz prasa, media
cyfrowe i audiowizualne®’. To z kolei oznacza, iz profesjo-
nalizacja mediéw moze przyczynic si¢ do popularyzacji
tresci kulturowych (o ile nie zostang one ograniczone

poprzez nadmierng komercjalizacje).
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Abstrakt

Media odgrywaja w zyciu czlowieka niezwykle wazna
role. Dzieje sie tak nie tylko w sferze przekazu informacji,
ale réwniez w sferze ksztaltowania oceny na temat réz-
norodnych zjawisk. To media formulujg aktualnie panu-
jace mody i dyktuja, co jest popularne, a czemu nie warto
poswieca¢ uwagi. Sport jest zjawiskiem medialnie atrak-
cyjnym, bo zwigzany jest z szeregiem bardzo skrajnych
emocji. Chetnie ogladamy sportowe relacje z najwiek-
szych $wiatowych imprez. Niniejszy artykul podejmuje
tematyke podejscia mediow do sportu oséb niepetno-
sprawnych, ktére na co dzien nie s3 tak doceniane jak

sportowcy pelnosprawni.

Stowa kluczowe: media, sport, paraolimpijczyk, dyskry-

minacja, bariery



1. Wprowadzenie

Rok 2014 obfitowal w wiele sukceséw sportowych pol-
skich zawodnikéw, zaréwno w sportach indywidualnych,
jak i zespolowych. Nie trzeba przypomina¢ wytrwalym
kibicom, iz zaczeto si¢ od udanego wystepu podczas XXII
Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Soczi. Dawno kadra
polskich sportowcow nie osiagneta tak wiele w czasie jed-
nej olimpiady. Uznano to za wyjatkowy i spektakularny
sukces. Dodajmy, ze zdobylismy wowczas az sze$¢ medali,
w tym cztery zlote (dwa zlote krazki Kamila Stocha
na duzej i normalnej skoczni, ktory pod koniec sezonu,
a jeszcze przed jego oficjalnym zakonczeniem, siggnat
po krysztalowa kule w klasyfikacji generalnej Pucharu
Swiata, ztoty medal Justyny Kowalczyk — wielokrotnej
triumfatorki biegéw narciarskich oraz niespodziewany
medal Zbigniewa Brodki w tyzwiarstwie szybkim).

Kolejnym wielkim sukcesem bylo zwycigstwo Rafata
Majki w klasyfikacji goérskiej Tour de France, a potem
w calej klasyfikacji generalnej Tour de Pologne. Réwniez
inny kolarz, Michat Kwiatkowski, jako pierwszy w historii
Polak zostal mistrzem $wiata w kolarstwie szosowym.

Z kolei wicemistrzem $wiata w zuzlu zostal Krzysz-
tof Kasprzak, ktéry musial uzna¢ w tym dniu wyzszo$¢
jedynie Grega Hancocka. Najwigcej emocji dostarczyly
jednak mecze polskiej reprezentacji w pilce noznej,

ktéra po raz pierwszy pokonala reprezentacje Niemiec



i stala si¢ liderem w grupie eliminacyjnej Euro 2016.
Po wielu latach upokorzen i stopniowemu odwracaniu si¢
od tej dyscypliny zespolowej, nieprzynoszacej od lat suk-
cesow, nastapil znaczacy przetom i morale oraz nadzieje
zaczely sie odradzac.

Najgoretszym miesigcem polskiego sportu okazal sie
by¢ wrzesien, kiedy to nowo uformowana druzyna pol-
skich siatkarzy z nowym trenerem, Stéphanem Antiga
(jeszcze tego samego roku zawodnik mistrza Polski -
PGE Skry Belfchatéw), staneta do rywalizacji w FIVB
Mistrzostwach Swiata w Pitce Siatkowej Mezczyzn 2014
rozgrywanych w naszym kraju. Jako zespot skladajacy sie
zdoswiadczonych zawodnikéwi tych niemajacych takiego
doswiadczenia wygral dwanascie sposrdd trzynastu spo-
tkan, przegrywajac jedynie ze Stanami Zjednoczonymi.
Dzigki temu zdobyt drugi raz w historii (po druzynie
legendarnego Huberta Jerzego Wagnera) zloty medal.
Dodatkowo MVP (najlepszym zawodnikiem) catego tur-
nieju zostal Mariusz Wlazly (atakujacy).

Na uwage zastuguje tez wspaniala gra Marcina Gortata
w NBA. Polak poprawil swoje dotychczasowe statystyki
i zbiera same dobre opinie po swoich wystgpach. Wielu
specjalistow zalicza go obecnie do najzdolniejszych i naj-
lepiej rokujacych koszykarzy.

Nie mozna zapomnie¢ takze o naszych lekkoatletach
(jak Anita Wlodarczyk, ktéra ustanowita rekord $wiata

w rzucie mlotem) i szeregu innych sportowcdw, ktérzy



w ubiegltym roku sprawili, ze polski kibic mégt si¢ czu¢
dumny, a polski hymn nieraz rozbrzmiewal w réznych
krajach i na réznych imprezach sportowych.

Czasem jednak w opisie i relacjach ze sportowych
wydarzen brakuje ujecia sportowego z perspektywy osoby
niepelnosprawnej. Jakby zabraklo miejsca w spolecznej
uwadze dla tych zawodnikéw, ktdérzy startuja w turnie-
jach przeznaczonych dla oséb z pewnymi dysfunkcjami,
a przeciez nie s3 oni ani gorsi, ani tym bardziej mniej
zastuzeni. Po wielokro¢ dajg Polakom powody do dumy
i wlasnie o tym traktuje niniejszy artykul. Ma on pod-
kresla¢, ze sport wyczynowy nie jest zarezerwowany tylko
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Dyscypliny paraolimpijskie

Zrédto: http://www.polsport.co.uk/foto/kni7o1ikx3yc7lead.jpg,
[dostep: 10.09.2015].



2. Znaczenie sportu niepetnosprawnych

Sport to zjawisko bardzo popularne i widowiskowe.
W ostatnich latach coraz czedciej ulegamy modzie
na bieganie, na zdrowy styl zycia i startowanie w rdznego
rodzaju maratonach. Modzie tej sprzyjaja w ogromnym
stopniu media - to one propaguja nowe trendy, prezen-
tuja sylwetki sportowcéw, a co najwazniejsze komentujg
biezace wydarzenia. Sport ukazywany jest w mediach jako
zjawisko bardzo pozytywne. Powtarza si¢ nam, ze dzigki
aktywnosci fizycznej bedziemy pigkni, miodzi i zdrowi.
Takie tez sg sylwetki prezentowanych sportowcow -
smukle, szczuple, mozna powiedzie¢ - idealne. Sport
uczy rywalizacji i w sposob korzystny wplywa na rozwdj
czlowieka. Jednak w czasach, gdy tak popularny jest kult
piekna i mlodosci, nie ma miejsca na utomnos¢ i niedo-
skonalosc¢.

Media rzadko odnotowujg fakt, ze poza sportowcami
pelnosprawnymi istnieje rzesza sportowcéw niepetno-
sprawnych. Pojecie niepelnosprawnosci czesto jest pomi-
jane, a osoby, ktére z réznych przyczyn sa mniej sprawne,
traktowane s jako stabsze, gorsze. Pojecie niepelno-
sprawnosci w $wiadomosci spoleczenstwa jest utozsa-
miane z osobg o naruszonej sprawnosci psychofizycznej,

powodujacej ograniczenie funkcjonalne sprawnosci lub



aktywnosci zyciowej, w stopniu utrudniajgcym pelnienie
wiasciwych dla niej rdl spotecznych'.

XXIX Letnie Igrzyska Olimpijskie w Pekinie z 2008
przeszty juz do historii. 263 polskich reprezentantow
zdobylo podczas tego wydarzenia 10 medali>. Mozna
powiedzie¢ tylko lub az 10. Warto odnotowa¢ jednak
fakt, ze trzykrotnie mniejsza grupa sportowcoéw para-
olimpijskich (91 reprezentantéw) przywiozta z Chin az
30 krazkow. Cztery lata pdzniej na igrzyskach w Londy-
nie polscy reprezentanci zdobyli ponownie 10 medali,
natomiast paraolimpijczycy (100 reprezentantéw) az 36.
Trzeba zada¢ sobie pytanie: dlaczego? Dlaczego o tak
wielkim sukcesie wie tak malo 0s6b? Dlaczego sport 0s6b
niepelnosprawnych jest tak malo popularny? Dlaczego
nie po$wieca sie mu wiecej uwagi w przekazach medial-
nych? W niniejszym artykule Autorzy chcieliby przedsta-
wi¢ wlasnie ten problem. Chcieliby réwniez uwzgledni¢
sytuacje Polski na tle innych panstw $wiata oraz ukazaé
pozytywne aspekty propagowania sportu oséb niepelno-

sprawnych.

1 M. Sokolowski, W lustrze mediéw. Wizerunek wybranych subkultur,
grup spotecznych i zawodowych, Torun 2012, s. 245.

2 Sportowe Fakty WP, Tabele - igrzyska olimpijskie, www.sportowefakty
.pl, http://www.sportowefakty.pl/inne/igrzyska-olimpijskie/tabele,
[dostep: 10.09.2015].



3. Niepetnosprawny, czyli jaki?

Pojecie niepelnosprawnosci jest powszechnie stosowane,
mimo ze tak naprawde brak jest jednej konkretnej defi-
nicji tego zjawiska. W krajach Unii Europejskiej za osobe
niepelnosprawng uznawany jest ten, kto ,,z powodu urazu,
choroby lub wady wrodzonej ma powazne trudnosci albo
nie jest w stanie wykonywac czynnosci, jakie osoba w tym
samym wieku jest zdolna wykonywac™. Zgodnie z Ustawg
z dnia 27 sierpnia 1997 roku o rehabilitacji zawodowej
i spolecznej oraz zatrudnianiu oséb niepetnosprawnych
(Dz.U. 1997, Nr 123, poz. 776 z pdzn. zm.) oraz Obwiesz-
czeniem Marszalka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej
z dnia 11 maja 2011 r. w sprawie ogloszenia jednolitego
tekstu ustawy o rehabilitacji zawodowej i spolecznej oraz
zatrudnianiu oséb niepetnosprawnych (Dz.U. 2011, Nr
127, poz. 721) niepelnosprawno$¢ danej osoby oznacza
»trwalg lub okresowg niezdolnos¢ do wypelniania rél
spolecznych z powodu stalego lub dlugotrwalego naru-
szenia sprawno$ci organizmu, w szczegdlnosci powo-

dujacg niezdolnos¢ do pracy™. Jak wiele jest definicji

3 P. Wisniewski, Rola Unii Europejskiej we wspieraniu sportu osob nie-
petnosprawnych [w:] Sport 0séb niepetnosprawnych, P. Krupa (red.),
Rzeszow 2008, s. 265.

4 Ustawa z dnia 27 sierpnia 1997 roku o rehabilitacji zawodowej i spo-
tecznej oraz zatrudnianiu 0s6b niepetnosprawnych (Dz.U. 2011, Nr 127,
poz. 721 z p6zn. zm.), art. 2.



niepelnosprawnosci, tak réwnie wiele mamy jej rodzajow.
Niepelnosprawnos¢ moze by¢ zaréwno fizyczna, umy-
stowa jak rowniez psychiczna.

Danych dotyczacych liczby 0séb niepelnosprawnych
w Polsce dostarcza spis powszechny z 2011 roku. Wedltug
nich w chwili przeprowadzania spisu w Polsce mieszkalo
4,7 mln oséb z réznego rodzaju niepetlnosprawnoscia’.
Daje to nieco ponad 12% ogolnej liczby ludnosci. Warto
jednak doda¢, ze liczba ta moze by¢ niedoszacowana.
Wsrdéd badanych znalazly si¢ bowiem zaréwno osoby,
ktére posiadajg formalne orzeczenie o niepelnospraw-
nosci (3 131,9 tys.), jak rowniez te, ktore czujg si¢ nie-
pelnosprawne.

Niewatpliwie na pozycje o0séb niepelnosprawnych
w spoleczenstwie negatywnie wplywa stygmatyzacja
sytuacji, w ktdrej si¢ znalezli. Niejednokrotnie osoby nie-
pelnosprawne s3 spychane na margines spoleczenstwa,
uznawane za pokrzywdzone i slabe®. Mdéwiac wprost,

sa wykluczane spolecznie.

5 B. Redziak, GUS: Sq wstepne wyniki spisu powszechnego, http://
www.niepelnosprawni.pl/ledge/x/116886, [dostep: 10.09.2015].

6 S. Kowalik, M. Miotk-Mrozowska, Sport paraolimpijski a rozwdj 0sob
niepetnosprawnych [w:] Idee olimpijskie a kierunki rozwoju sportu oséb
niepetnosprawnych, M. Wilski, J. Gabryelski (red.), Poznan 2013, s. 9.



4. Jaki byt poczatek?

Sport os6b niepelnosprawnych wyrdst z ruchu reha-
bilitacji ruchowej. Juz w XVII wieku w pracach wielu
lekarzy wida¢ zalecenie do stosowania rehabilitacji jako
srodka pomocnego w poprawie sprawnosci wsrod m.in.
ofiar wypadkéw. Pierwszy klub sportowy oséb niepetno-
sprawnych ruchowo powstal w Londynie w 1922 roku’.
Réwniez Polska ma pewne zastugi w rozwoju sportu
niepelnosprawnych. W Warszawie w tym samym roku
zostal utworzony pierwszy klub sportowy dla gluchonie-
mych. W 1944 odbyly sie pierwsze zawody dla inwalidow
- bytych pilotéw RAE. Twdrcg idei paraolimpijskiej byt
dr Ludwig Guttmann, ktéry zorganizowal zawody tuczni-
cze (Igrzyska Stoke Mandeville) dla niepelnosprawnych
pacjentow jednego ze szpitali w Wielkiej Brytanii.
Historia udzialu oséb niepelnosprawnych w igrzy-
skach zaczela sie jeszcze przed powstaniem oficjalnego
ruchu paraolimpijskiego. Pierwszym zawodnikiem, ktdéry
wystartowal w igrzyskach w rywalizacji ze sportowcami
sprawnymi, byt amerykanski gimnastyk, George Eyser.
Mialo to miejsce w 1904 roku podczas igrzysk w Saint
Louis. Warto doda¢, ze w trakcie tych zawodéw Eyser

zdobyl az 6 medali, w tym 3 zlote®. Pierwsze oficjalne

7 M. Kowalczyk, R. Szaja, Sport oséb niepetnosprawnych, Truszczyna
2013, s. 6.

8 Ibidem, s. 7.



igrzyska osob niepelnosprawnych odbyly sie w 1960 roku
w Rzymie. W wydarzeniu tym udzial wzigto 400 zawod-
nikéw z 23 krajéw. Do roku 1984 uzywano nazwy igrzy-
ska olimpijskie niepelnosprawnych, za$ od 1985 nazwe
zmieniono na igrzyska paraolimpijskie’. Podobnie jak
tradycyjne igrzyska olimpijskie, tak rowniez igrzyska
paraolimpijskie odbywaja si¢ co cztery lata.

Ruch paraolimpijski rozwija si¢ bardzo dynamicz-
nie. Z roku na rok wzrasta nie tylko liczba zawodnikow
startujgcych w zawodach, ale ro$nie réwniez poziom ich
zmagan. Padaja kolejne nowe rekordy, a kryteria kwa-
lifikacyjne z biegiem lat sa coraz bardziej podnoszone.
Zmienia si¢ rowniez profil konkurencji. Coraz wigcej jest
dyscyplin dla kobiet oraz 0sob z wigksza liczba dysfunk-
cji. Niekiedy zdarza sie takze, ze wyniki osiggane przez
sportowcoéw niepetnosprawnych pozwalaja na rywali-
zacj¢ z zawodnikami pelnosprawnymi. Obecnie Mig-
dzynarodowy Komitet Paraolimpijski zrzesza blisko
170 czlonkowskich reprezentacji Narodowych Komite-
tow Paraolimpijskich'. Sport oséb niepelnosprawnych
to obecnie odrebny i bardzo szeroki temat. Niemal kazda
dyscyplina sportowa ma swoich reprezentantéw wsrod
0s0b z dysfunkcjami. Powoli przelamywany jest mit nie-
petnosprawnosci jako zjawiska trwale wykluczajacego

z ,normalnego” zycia.

9 Ibidem.
10 Ibidem.



5. Bariery i mozliwosci sportu oséb
niepetnosprawnych

Od zawsze powszechny byl poglad, ze sport i ruch to zdro-

wie. Aktywno$¢ fizyczna kojarzy sie z korzystnym wply-

wem na nasze samopoczucie. W ostatnich latach coraz

wiecej wagi przywiazuje sie do zaje¢ wychowania fizycz-

nego w szkofach. Szczegdlnego znaczenia nabiera réw-

niez uprawianie sportu przez osoby niepelnosprawne.

Do zalet podejmowania aktywnosci fizycznej przez nie-

petnosprawnych zaliczy¢ mozna m.in."":

rozwdj fizyczny, a przez to zapobieganie wielu
schorzeniom oraz ograniczenie skutkéw niepetno-
sprawnosci, a takze wzmocnienie uktadu ruchu oraz
w wielu sytuacjach rowniez zwigkszanie sprawno-
8ci,

przetamywanie barier psychologicznych powstaja-
cych na skutek braku integracji,

wyjécie poza wlasne srodowisko, integracja i rehabi-
litacja srodowiskowa,

uczestnictwo w zyciu spolecznym i kulturalnym,
ksztaltowanie pozytywnych cech, takich jak stanow-
czo$¢, odwaga, wytrwalos¢, inicjatywa czy umiejet-

no$¢ pracy w zespole.

11 A. Drzal, Sport i aktywnos¢ jako istotny czynnik w rehabilitacji nie-
petnosprawnych [w:] Sport 0s6b niepetnosprawnych, P. Krupa (red.),
Rzeszow 2008, s. 21.



Dostrzec mozna, ze poza typowo fizycznymi korzy-
$ciami, sport niepelnosprawnych dostarcza réwniez szans
na koherentne Zycie wraz z osobami w pelni sprawnymi —
tym samym zapobiega eliminowaniu niepelnosprawnych
ze spoleczenstwa w sposdb jawny (izolacja) badz ukryty
(nieched).

Poza szansami rozwoju, jakie niewatpliwie daje upra-
wianie sportu, osoby niepelnosprawne napotykaja kaz-
dego dnia na bariery. Wsrdd nich kluczowe sg'*:

« brak srodkéw finansowych,

o brak bazy lokalowej i miejsc przystosowanych

do niepelnosprawnych,

« brak odpowiedniego sprzetu,

o brak zrozumienia wsrdd spoleczenstwa,

« ucigzliwo$¢ w docieraniu na zawody;,

« brak odpowiedniej opieki zdrowotnej,

« brak obstugi trenersko-instruktorskiej.
6. Sport 0séb niepetnosprawnych w mediach

Colin Barnes w raporcie na temat wizerunkéw niepet-
nosprawno$ci w mediach wyréznil kilka najczestszych
stereotypdw pojawiajacych sie w $rodkach maso-

wego przekazu, w ktérych okreslani sg jako: godni

12 P. Krupa, Bariery oséb niepetnosprawnych w dostgpie do sportu
[w:] Sport 0s6b niepetnosprawnych, P. Krupa (red.), Rzeszéw 2008,
s. 25-29.



pozalowania, dotknieci przemoca, przerazajacyizli, dzi-
wolagi i osobliwosci, superbohaterowie, obiekty drwin,
wrodzy sami sobie, ciezar dla spoleczenstwa, nienor-
malni seksualnie, niezdolni do pelnego udzialu w zyciu
spofecznym, a wreszcie (chociaz bardzo rzadko) jako
normalni ludzie®.

W mediach (ale czesto rowniez w codziennym zyciu)
nadal dominuje poglad, ze sport 0s6b niepetnosprawnych
to jedynie sposob na rehabilitacje. Dziedziny tej nie trak-
tuje si¢ powaznie, spychajac osoby niepelnosprawne
na dalszy plan. Wspdlczesny sport 0séb niepelnospraw-
nych ma jednak coraz mniej wspoélnego z rehabilitacja,
a przynajmniej nie w ujeciu siegajacym korzeniami XVIII
czy XIX wieku.

Badania Christopha Bertlinga przeprowadzone w Nie-
mieckiej Szkole Sportowej w Kolonii potwierdzaja teze,
ze media w stopniu niewystarczajacym interesuja si¢
sportem 0s6b majacych jakies dysfunkcje. Dziennikarze
i komentatorzy sportowi, prezentujac igrzyska paraolim-
pijskie, skupiaja sie na przedstawianiu réznic pomiedzy
dyscyplinami paraolimpijskimi a pokrewnymi im zawo-
dami olimpijskimi. Skupiaja si¢ tym samym nie tyle

na osiggnieciach sportowcéw, co na ich ulomnosciach

13 C. Barnes, Wizerunki niepetnosprawnosci i media - badanie spo-
sobow przedstawiania osob niepetnosprawnych w srodkach przekazu,
‘Warszawa 1997, s. 19.



i niepelnosprawnosci'®. Nie koncentrujg si¢ na karierze
sportowej, a na tym, by analizowa¢ indywidualne losy
sportowcow. Ten sam badacz przeanalizowal réwniez
czgstos¢ wystepowania watkow osiagnie¢ oséb niepet-
nosprawnych w prasie. Artykuly o paraolimpijczykach
ukazuja sie w niej cztery razy rzadziej i majag mniejsza
rozpieto$¢ niz teksty o sportowcach pelnosprawnych.
Wiekszos$¢ z nich jest tez o polowe krotsza. Niemiecki
badacz podkredla, ze takie podejscie do sportu niepel-
nosprawnych moze wynika¢ ze wzgledéw estetycznych
i komercyjnych. Media obawiajg si¢ bowiem, Ze utracg
swoich odbiorcow, ktorzy niechetnie ogladaja niepel-
nosprawno$¢. Podaje on przyklad prezentowania spor-
towcow na wozkach, ktérzy ukazywani sa na zdjeciach

zazwyczaj od pasa w gore.
7. Czy naprawde jest tak Zle?

W czasie letniej olimpiady w Londynie w 2012 roku
wystartowalo 4237 sportowcow niepelnosprawnych.
To niezwykle imponujgca liczba. Tak wiele oséb z catego
$wiata chcialo ze sobg rywalizowa¢, pokonujac wlasne
stabosci. Podczas 11 dni sportowych zmagan w 20 dyscy-

plinach padlo az 251 rekordow $wiata oraz 314 rekordow

14 M. Michnowska, Telewizja nie para si¢ sportem, http://pochodnia
.pzn.org.pl/artykul/609-telewizja_nie_para_sie_sportem.html,
[dostep: 12.09.2015].



paraolimpijskich®. Te, jakze pasjonujaca, rywalizacje
sportowa mialo okazje oglada¢ wielu kibicow. W prze-
ciwienstwie do poprzednich lat kibic z Londynu stal
sie kibicem $wiadomym. We wcze$niejszych latach
za wszelka cene starano si¢, by trybuny na stadionach
zapelni¢ za pomocg darmowych wejsciowek. Czesto
i to nie dzialalo, a zmagania sportowe odbywaly si¢ przy
w polowie pustych trybunach. W Londynie w 2012 roku
stalo sie inaczej. Sportowcy, jak nigdy wczesniej na taka
skale, stali sie idolami. Kibice brytyjscy, jak réwniez przy-
jezdni, kupili facznie ponad 2,7 mln biletéw. Sukces ten
nie zostal osiagniety jednak od razu. To skutek wielo-
letnich programéw edukacyjnych i promowania sportu
0s0b niepetnosprawnych w mediach.

Warto réwniez zauwazy¢, ze niewatpliwie sytuacja
podejscia do aktywnosci wyczynowej oséb niepetno-
sprawnych bardzo si¢ poprawila w stosunku do sytuacji
z roku 1960, gdzie w sporcie panowala stagnacja. W cza-
sach tych dominowal poglad, ze, owszem, sport jest zna-
komitg forma rekreacji, natomiast trzeba korzysta¢ z niej
w przypadku niepelnosprawnych z umiarem'.

W tych letnich igrzyskach réwniez Polacy wypadli
wspaniale, plasujac si¢ w koncowej klasyfikacji na dzie-

wiatym miejscu. Jednak efekt ten nie zostalby osiggniety,

15 M. Kowalczyk, R. Szaja, Sport 0séb..., op. cit., s. 4.

16 S. Kowalik, M. Miotk-Mrozowska, Sport paraolimpijski..., op. cit.,
s. 7.



gdyby nie praca wielu zwigzkéw i stowarzyszen na rzecz
sportu niepelnosprawnych. Z ankiet przeprowadzo-
nych po imprezie wynikalo, ze wiele 0séb szuka danych
dotyczacych niepelnosprawnych sportowcéw w Inter-
necie, jednak poza tym zrédlem niewiele jest informacji

na temat sukceséw i sylwetek zawodnikow.
8. Co o niepetnosprawnych méwia wyniki badan?

W badaniach przeprowadzonych miedzy 28.08
a 20.09.2015 r. udzial wziely 53 osoby. Rozklad wieku
respondentdéw plasuje si¢ miedzy 18 a 41 lat. Badania
prowadzone byly w formie ankiety rozsylanej droga
elektroniczng. Wsréd badanej populacji 66% to kobiety,
natomiast 34% to mezczyzni. Ankietowani pochodzili
w wiekszosci z duzych miast powyzej 50 tys. mieszkancow
(62%). W mniejszym stopniu udzial w ankiecie wziely
osoby ze wsi (22,5%) oraz z malych miast (15%). Wsréd
respondentdéw przewazaly osoby z wyksztalceniem wyz-
szym (77,5%).

Odpowiadajagc na pytanie dotyczace zainteresowan,
19 oséb (36%) zadeklarowalo ,zywe” zainteresowa-
nie sportem, za$ 6 0sob (11%) — zdrowym stylem zycia.
Pozostali deklarowali zainteresowanie muzyka (62%),
ksigzkami (43%), filmem (36%), podrdzami (34%) oraz
tancem (24,5%). Kolejne pytania w ankiecie byly nakie-

rowane juz konkretnie na sport oraz postrzeganie 0s6b
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niepelnosprawnych. Odpowiedzi na pytanie, czym dla
ankietowanych jest sport, prezentuje wykres nr 1.
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Wykres 1.
Sport to...

Sposdb na profilaktyke zdrowotna
Sposdb na poprawe samopoczucia

Zrédto: opracowanie wiasne.

Znaczna czg$¢ osob (blisko 63%) stwierdzila, ze sport
to dla nich forma spedzenia czasu wolnego. Sport jako
dobry sposéb na profilaktyke zdrowotng zadeklarowato
nieco ponad 45% badanych. W ramach odpowiedzi
»inne” respondenci podali, ze sport jest dla nich motywa-
cja do podejmowania wyzwan oraz sposobem na rywali-

zacje z innymi.



(Niepetnosprawny) sport a media

Kolejne pytanie dotyczylo czestotliwosci sledzenia
wydarzen sportowych w mediach. Odpowiedzi badanych
na powyzsze pytanie byly bardzo réznorodne. Codziennie
wydarzenia sportowe $ledzi doktadnie % os6b badanych.
Najwiecej, bo 28% osob, oglada wydarzenia sportowe
kilka razy w tygodniu. Podobna ilo§¢ oséb (26%) $ledzi
zmagania sportowe raz w miesigcu.

@® Waale

@ Kilka razy w miesiacu
 Kilka razy w tygodniu
@ Codziennie

Wykres 2.
Czestotliwosc sledzenia wydarzen sportowych
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Badani zostali poproszeni rowniez o okre$lenie cze-
stotliwosci ogladania poczynan sportowcow z dysfunk-
cjami. Wyniki obrazuje wykres nr 3. Blisko potowa (49%)
wskazata odpowiedz ,,czasami”. Za czestotliwoscig rzadka
opowiedzialo si¢ 30% osob, natomiast w ogole nie sledzi
wydarzen sportowych z osobami niepelnosprawnymi
19% badanych. Tylko 1 osoba odpowiedziala na tak
zadane pytanie ,,czesto”.

® Wogéle @ Rzadko
 Czasami @ Czesto

Wykres 3.
Sledzenie wydarzeri sportowych os. niepetnosprawnych
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Ankietowani odniesli sie w dalszej kolejnosci do kwe-
stii barier mogacych stanowi¢ przeszkod¢ w uprawia-
niu sportu przez osoby z dysfunkcjami. Dla duzej grupy
badanych (ponad 73%) najwigksza barierg sa kwestie
finansowe (zasobno$¢ materialna gospodarstwa domo-
wego, kapital finansowy). Duza liczba respondentéow
wskazala rowniez takie bariery jak: brak odpowiednich
obiektéw sportowych, brak sprzetu (niedostatecznie

rozwinieta infrastruktura, ktéra bytaby dopasowana
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Wykres 4.

Bariery w sporcie niepetnosprawnych
Zrédto: opracowanie wiasne.



do specyficznych potrzeb), a takze bariery w otoczeniu
(zaréwno tym najblizszym - domowym, jak i nieco dal-
szym - np. sgsiedzkim).

Badani zostali zapytani réwniez, jak oceniaja podej-
$cie mediéw do przedstawiania dokonan sportowych tej
grupy sportowcoéw wyczynowych. Zdecydowana wiek-
szo$¢ w liczbie niemal % ankietowanych uznata, ze fawo-
ryzowani przez media sg sportowcy pelnosprawni. Tylko
7% respondentéw ocenito, ze faworyzowani sg sportowcy
niepelnosprawni. Wedtug 11% sportowcy petnosprawni
i niepelnosprawni sg traktowani tak samo. Warto zauwa-
zy¢ réwniez, ze 8% badanych udzielilo odpowiedzi ,,inne”.
W jej ramach sugerowali, ze wedlug ich osobistego mnie-
mania potwierdzonego obserwacjami komentarze spor-
towe dotyczace 0s6b niepetnosprawnych sg skupione
jedynie na niepelnosprawnosci, a nie na samym sporcie,
oraz ze sport 0sob niepelnosprawnych jest marginalizo-
wany i niepromowanym. W ten sposéb mozna powie-
dzie¢, ze ponad 80% respondentow opowiedzialo sie
za stwierdzeniem, ze media traktuja sport os6b niepetno-
sprawnych w sposob gorszy badz mniej sprawiedliwy niz
0s6b pozbawionych dysfunkcji, méwigc wprost — petno-
sprawnych.

Duze znaczenie w pojmowaniu praktycznego podej-
$cia do sportu niepelnosprawnych i obalania spotecznie
ukonstytuowanych stereotypéw ma odpowiedz na pyta-

nie: czy sportowcy niepelnosprawni moga osiagga¢ wyniki



(Niepetnosprawny) sport a media

@ Takie samo podejécie
@ Faworyzowanie niepetnosprawnych sportowcow
(' Faworyzowanie petnosprawnych sportowcow

@ Inne

Wykres 5.
Podejscie mediéow do sportu
Zrédto: opracowanie wiasne.

na réwni z osobami pelnosprawnymi i czy obydwie te
grupy moga by¢ tak samo utytulowane? Az 98% z nich
uznala, Ze osoby niepelnosprawne moga by¢ tak samo
utytulowane jak zawodnicy petnosprawni. Tylko 1 osoba
udzielita odpowiedzi ,,nie”.

Ostatnie pytanie, ktore zostalo wyartykulowane w kwe-
stionariuszu badawczym, dotyczyto znanych sportowcow
niepetnosprawnych. 16 respondentéw (30%) nie potrafito
udzieli¢ odpowiedzi, odpowiadajac ,,nie wiem”. Co trzeci
przyznal sie tym samym do braku wiedzy na temat sportu

niepelnosprawnych, co oznacza, ze ich zainteresowania



sportowe dotyczg jedynie sportu pelnosprawnych. Pozo-
stali ankietowani najczesciej podawali nastepujace nazwi-
ska: Natalia Partyka (10 oso6b), Janusz Rokicki (7 oséb),
Katarzyna Rogowiec (7 oséb), Alicja Fiodorow (6 oséb),
Oscar Pistorius (6 o0sob). Poza wskazanymi powyzej
osobami w ankiecie pojawialy si¢ rowniez pojedyncze
odpowiedzi, takie jak: Mirostaw Owczarek, Piotr Iwa-
nicki, Sylwester Flis, Jan Kotodziej, Damian Kulig. Liczba
wymienionych sportowcow jest niewielka w poréwnaniu
do ogromnej liczby utalentowanych, cho¢ pokrzywdzo-

nych przez los.
9. Rekomendacje

Na zakonczenie warto okresli¢ pie¢ szczegétowych

rekomendacji plynacych z przeprowadzonych badan.

1. Warto inwestowaé podczas budowy kompleksow
sportowych w dostosowywanie ich wyposazenia
do potrzeb sportowcéw niepetnosprawnych, kto-
rzy potrzebuja miejsca na treningi oraz doskonale-
nie swoich umiejetnosci.

2. Nalezyedukowacspoleczenstwoodnosniezwalcza-
nia stereotypow osoby niepelnosprawnej na rzecz
réwnego traktowania — réwniez w sporcie.

3. Konieczne jest wlaczenie wydarzen sportowych

niepetnosprawnych do relacji telewizyjnych.



4. Winno si¢ wspiera¢ poczynania sportowcow
dysfunkcyjnych przez umiejetne pozyskiwanie
sponsordw i patronow.

5. Media koniecznie muszg przestawic sie z docenia-
nia pewnych dyscyplin sportowych zawodnikéw
w pelni sil, ktére przynosza dochdd ze wzgledu
na ogladalnos¢, na rzecz dyscyplin mniej popular-
nych, przynoszacych mniejsze dochody, ale maja-

cych znaczenie spoteczne.
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Zastosowanie multimediow
W procesie treningowym
szermierzy w opinii trenerow
w Polsce i Wielkiej Brytanii



Abstrakt

W procesie treningowym trener ogrywa gléwng role
i to on kreuje rozwigzania oraz steruje tym procesem.
Wielokrotnie jego zdanie oraz opinia s3 kluczowe i decy-
dujace. Autor od wielu lat bada multimedialne elementy
wspomagania procesu treningowego.
W artykule zawarto wywiady z trzema do$wiadczonymi
trenerami szermierki, ktérzy odnosili i odnoszg sukcesy
na arenach polskich i miedzynarodowych. W grupie tej
znalezli si¢: Adam Medynski (Wroctaw), Tomasz Walicki
(Warszawa, Boston), Linda Strachan (Londyn). W swoich
karierach zawodowych ww. trenerzy opiekowali si¢ takze
kadrami narodowymi.

W szermierce na wysokim poziomie sportowym
o sukcesie decyduja detale wypracowane podczas wielo-
godzinnych treningéw. W artykule przedstawiono opinie
treneréw na temat tego, jak zastosowanie multimediow
W procesie treningowym moze pomdc zawodnikom
i uswiadomi¢ im kluczowe elementy w drodze do sukcesu
sportowego.

Przeprowadzone wywiady ukazuja istotng role multi-

mediéw w procesie treningowym szermierzy.

Stowa kluczowe: multimedia, szermierka, trening



1. Teoretyczne uzasadnienie problemu badawczego

Pojecie ,,mediow” jest szerokie i obejmuje tak ich zakres
materialny, jak i forme¢ organizacyjng, wplyw na jed-
nostke lub funkcje spoleczne'. Multimedia (fac. multum
+ medium) stanowig polaczenie kilku réznych form prze-
kazu informacji (np. tekstu, dzwigku, grafiki, animacji,
wideo) w celu dostarczania odbiorcom informacji lub
rozrywki. Termin multimedia ma réwniez zastosowanie
w mediach elektronicznych stuzacych do rejestrowania
oraz odtwarzania tre$ci multimedialnych. Multimedia
posiadaja cechy tradycyjnych technik mieszanych i sztuk
pieknych, jednak majg szerszy zakres. Termin ,bogate
media” jest synonimem terminu ,,multimedia interaktyw-
ne”. Wpisujac haslto ,,multimedia” w wyszukiwarce inter-
netowej, uzyska sie ponad 450 mln wynikéw. Ta ogromna
liczba §wiadczy o tym, Ze jest to jedna z najbardziej dyna-
micznie rozwijajacych sie form przekazu informacji,
wykorzystujaca wiekszos¢ zdobyczy techniki, dostepnych
technologii i kanaléw przekazu, a jednoczesnie catkowi-
cie od nich zalezna.

Jedna z najwazniejszych funkcji, a jednoczesnie zalet,
multimediéw jest interakcja z uzytkownikiem. Kazde

dzialanie czy akcja spotykajg sie¢ z reakcjg programu,

1 G. Zarazinski, Komunikacja i Media. Wprowadzenie, Siedlce 2006.

2 Zob. Wikipedia, http://pl.wikipedia.org/wiki/Multimedia, [dostep:
12.09.2015].



a takie sprzezenie zwrotne pozwala na natychmiastowe
otrzymywanie informacji dotyczacej wynikéw doswiad-
czenia, uzyskanych punktéw czy kazdej innej niezbednej
do ukonczenia zadania’®.

Oryginalnie ,,medium” bylo czyms, co znajdowalo si¢
pomiedzy, posrodku (czynnikiem, przedmiotem, poprzez
ktéry mozna zrealizowaé swoj cel), oznaczalo $rodek,
noénik. Innymi slowy, istnieja dwa bieguny np. dwie
osoby, a pomiedzy nimi znajduje si¢ medium, np. telefon.
W dzisiejszych czasach media sg srodkami, poprzez ktore
rozpowszechnia si¢ informacje i rozrywke?.

Media od dawna, i nie bez kozery, okreslane sg czwartg
wladzg. Ich ogromny wplyw na wiedze, ksztaltowanie
swiadomosci, osobowosci, wartosci (czy antywartosci),
anawet kreowanie potrzeb jest juz udowodniony i szeroko
opisany przez badaczy. Jednym z wielu narzedzi komu-
nikowania spolfecznego jest promocja — reklama, popu-
laryzowanie postaw, wartosci oraz kreowanie potrzeb°.
Ekspansja nowych technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych w sposéb znaczacy wplywa na oblicze wspot-
czesnego sportu na wielu plaszczyznach. Przyciagaja one

uwage m.in. medioznawcéw i filozofow.

3 S. Wasiotka, Wybrane aspekty ksztalcenia multimedialnego, ,,Eduka-
cja i Dialog” 2009.

4 P. Sorlin, Mass Media, Wroctaw 2001.

5 A. Jaroszynska, Rola mediow w popularyzacji tarica towarzyskiego
[w:] Sport w Mediach, M. Jarosz, P. Drzewiecki, P. Platek (red.),
Warszawa 2013.



Zwigzki miedzy sportem a mediami maja réwniez,
a moze przede wszystkim, wymiar praktyczny. To dzigki
telewizji uzyskujemy relacje o sportach egzotycznych
(przyktadem moga by¢ rajdy samochodowe na pustyni)
czy ekstremalnych (cho¢by wspinaczka wysokogorska),
do ktdrych przecietny widz nie miatby dostepu. Telewi-
zja, promujac te dyscypliny, stwarza dla nich grupy wier-
nych fanéw-entuzjastow, ktorzy - ogladajac powyzsze
transmisje — ulegaja zludzeniu uczestnictwa w niezwy-
kle emocjonujagcym wydarzeniu. Ponadto dzigki takim
atrybutom mediéw jak zludzenie bezposredniosci
i natychmiastowosci transmisji wzrasta ich zdolno$¢
do wywolywania u widza specyficznej sytuacji zaanga-
zowania w rzeczywisto$¢ przedstawiong na szklanym
ekranie. Z kolei za sprawg nowoczesnej techniki powstaja
zapisy najwazniejszych rozgrywek sportowych, a tech-
niki komputerowe sg wykorzystywane do ich wizualizacji
takze w celach szkoleniowo-treningowych. Ta wszech-
obecnos¢ mediéw sprzyja rozwijaniu sie zjawiska zwa-
nego mediatyzacjg sportu. Jest to nakladanie na sport
struktur telewizyjnej rzeczywistosci, a przez to — kreowa-
nie sportowych widowisk medialnych®.

Badania przeprowadzone na temat multimediow
w sporcie skoncentrowane byly np. na: efektywnym

nauczaniu czynnosci na zajgciach sportowych w szkole

6 R. Marchwiany, Sport w mediach. Konteksty spoleczne i kulturowe,
Wroctaw 2009.



przy wykorzystaniu komputera (np. w siatkéwce)’, zro-
zumieniu decyzji podejmowanych podczas gry w pitke
nozna® oraz analizie biomechaniki uderzen golfowych’,
lecz autor nie napotkal badan opisujacych wykorzysta-
nie multimediéw w procesie treningowym szermierzy,
dlatego zdecydowal si¢ na podjecie tej problematyki
w niniejszym artykule.

Jedna z zastosowanych metod badawczych byty
wywiady majace na celu poszerzenie wiedzy na temat
multimediow w szermierce. Autor skoncentrowal si¢
na poznaniu opinii treneréw na temat zastosowania mul-
timediéw w treningu szermierczym. Celem przepro-
wadzonych wywiadéw bylo okreslenie kluczowych
elementéw wykorzystania multimediéw w treningu oraz
poznanie korzysci, jakie dzieki multimediom osiggneli
trenerzy. Praca stanowi cze$¢ wigkszego projektu badaw-
czego. Obszar badan obejmuje specyfike i uwarunkowa-
nia wykorzystania multimediow w procesie treningowym

W szermierce.

7 N. Vernadakis, E. Zetou, A. Avgerinos, M. Giannousi, E. Kioumo-
urtzoglou, The Effects of Multimedia Computer-Assisted Instrution on
Middle School Student’ Volleyball Performance [w:] The Engineering of
Sport 6, E.E. Moritz, S. Haake (red.), New York 2006.

8 P. Dabnichki, A. Baca, Computers in Sport, Southampton 2008.

9 B.D. Wilson, Development in Video Technology for Coaching [w:]
Sports Technology, EK. Fuss, A. Subic, S. Ujihashi (red.), London
2008.



2. Metoda badan

Zyjemy w spoleczenistwie wywiadu, spoteczenstwie, kt6-
rego czlonkowie zdajg si¢ wierzy¢, ze wywiady generuja
przydatne informacje o przezywanym doswiadczeniu
i jego znaczeniach. Wywiad stal si¢ oczywistym elemen-
tem naszej zapo$redniczonej przez media kultury maso-
wej. Wywiad jest rozmowg — sztukg zadawania pytan
i stuchania. Nie jest neutralnym narzedziem, poniewaz
rzeczywisto$¢ sytuacji wywiadu jest tworzona przez
co najmniej dwoje ludzi. W tym kontekscie udzielane
s3 odpowiedzi. Tak wigc wywiad wytwarza pewne usy-
tuowane rozumienia, zakorzenione w specyficznych epi-
zodach interakcyjnych, a wplyw nan maja osobiste cechy
ankietera, wlaczajac w to jego rase, klase, przynalezno$¢
etniczng i ple¢'’. Zgodnie z teoretycznymi i metodolo-
gicznymi zalozeniami badawczymi wywiad jest rozmowga
badajacego z respondentem lub respondentami wedlug
opracowanych wczesniej dyspozycji lub na podstawie spe-
cjalnego kwestionariusza. Uzyskane w ten sposdb mate-
rialy badawcze podlegaja specjalistycznemu opracowaniu.
W odniesieniu do wywiadu mozna stosowac rézne kryte-
ria podziatu: uwzgledniajac konstrukcje kwestionariusza

lub rodzaj ustalonych dyspozycji (do przeprowadzenia

10 N.K. Denzin, Y.S. Lincoln, Metody zbierania i analizowania mate-
riatéw empirycznych [w:] Metody badari jakosciowych, N. K. Denzin,
Y.S. Lincoln (red.), Warszawa 2009.



wywiadu). Mozna wyr6zni¢ wywiad skategoryzowany
i nieskategoryzowany. Ze wzgledu na role spoleczng
badacza wyrdznia si¢ wywiad jawny i ukryty, a w zalez-
nosci od liczby oséb badanych, bioracych jednoczesnie
udzial w wywiadzie, dzieli si¢ go na indywidualny lub
zbiorowy'!. Celem kazdego wywiadu o charakterze eks-
ploracyjnym jest uzyskanie jakich$ informacji. Informa-
cja ta zawarta jest w odpowiedziach na pytania dotyczace
faktow, postaw, pogladéw i uczu¢ czy wreszcie ocen
i oczekiwan. Respondenci mogg, ale nie muszg, dyspono-
wa¢ tymi informacjami, a jesli je nawet majg — nie zawsze
potrafig lub chcg sie¢ nimi podzieli¢ Mimo Ze wymiana
stow i zdan jest dwukierunkowa, wywiad jest w zasadzie

procesem jednokierunkowym?!.
3. Dobér grupy badawczej

Wywiady przeprowadzono z trenerami wysokiej klasy
sportowej, ktérzy odniesli sukcesy zaréwno na arenie kra-
jowej, jak i miedzynarodowej. Adam Medynski to polski
szermierz i trener szpady, tworca sukcesow szpadzistow
AZS Politechnika Wroctaw. Jako zawodnik wywalczyl bra-
zowy medal w szpadowym turnieju druzynowym letniej

11 W. Siwinski, R.D. Tauber, Metodologia bada# naukowych, Poznai
2006.

12 A. N. Oppenheim, Kwestionariusze, wywiady, pomiary postaw,
Poznan 1992.



uniwersjady w 1965 r. W 1958 r. rozpoczal kariere tre-
nerska w AZS Wroclaw, od 1966 r. pracowal w duecie
trenerskim z zona, byla zawodniczka. W 1977 r. stwo-
rzyt sekcje szermierki w ramach miedzyuczelnianego
klubu AZS Politechnika Wroctaw. Jego podopiecznymi
byli m.in. Leszek Swornowski, Mariusz Strzatka, Andrzej
Lis, Robert Felisiak i Piotr Sozanski. Poprowadzit swo-
ich zawodnikéw do wicemistrzostwa olimpijskiego
w turnieju druzynowym szpadzistow na XXII Igrzyskach
Olimpijskich w Moskwie (1980), a takze pieciu tytutow
indywidualnego mistrza Polski (1978 i 1986 - Swor-
nowski, 1982 — Lis, 1984 — Felisiak, 1985 — Sozanski)
i dziesieciu tytuléw druzynowego mistrza Polski z rzedu
(1977-1986). Do jego podopiecznych nalezeli m.in.:
Joanna Jakimiuk (mistrzyni $wiata w 1995 r.) oraz dru-
zynowi wicemistrzowie olimpijscy z 2008 roku: Tomasz
Motyka i Robert Andrzejuk. W tej generacji zawodnikéw
jego podopieczni siegneli czternastokrotnie po mistrzo-
stwo Polski, a o§miokrotnie indywidualnie'’.

Drugim trenerem, z ktérym zostal przeprowadzony
wywiad, byl Tomasz Walicki, byly trener senioréw w AZS
Warszawa, trener kadry Polski w latach 1988-2000, zdo-
bywca medali na mistrzostwach Polski, uczestnik uniwer-
sjady w Sofii w 1961 r. Uczestniczyl w XXIV Igrzyskach

Olimpijskich w Seulu w 1988 roku, a takze w Barcelonie

13 Zob. Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Adam_Medy%C5
9%84ski, [dostep: 12.09.2015].



w 1992 roku. Obecnie mieszka i pracuje w Wielkiej Bry-
tanii. Jest zdobywca wielu medali na mistrzostwach Wiel-
kiej Brytanii.

W celu rozszerzenia zakresu badan przeprowadzono
réwniez wywiad z panig Lindg Strachan, ktora jest trene-
rem floretu i managerem Newham Sword London Club.
Uczestniczyla w XXIV Igrzyskach Olimpijskich w Seulu
(1988) oraz w Barcelonie (1992). Obecnie jej podopieczni
zajmuja medalowe miejsca w zawodach krajowych i mie-

dzynarodowych.

4. Co o multimediach méwig trenerzy, czyli wnioski
z wywiadow

Przeprowadzone wywiady mialy na celu rozpoznanie,
w jak wielu aspektach pracy trenerskiej, treningu spor-
towego oraz zyciu samych zawodnikéw i ich opieku-
néw multimedia sa obecne. Historia kazdego trenera
jest inna. Oczywiscie jak wielu trenerdéw, tak wiele roz-
nych historii. Poznanie multimediéw oraz $wiadome
korzystanie z nich to, jak sie okazuje, wazne i kluczowe
zagadnienie. Ilustruje je ten oto fragment z wywiadu
z trenerem Medynskim: ,Moim zdaniem wazne jest,
zeby sie wiedziato, po co to si¢ robi, w jakim kierunku
ma to podziala¢, jaki efekt ma to przynies¢. Co wcale

nie znaczy, ze taki przyniesie”.



Jakwynikato zrozmoéw, trenerzy wykorzystuja doswiad-
czenia takze innych treneréw, gdyz maja w obecnych
czasach takie mozliwosci. W karierze trenerskiej potra-
fig wskaza¢ na takie momenty, ktore w kluczowy sposob
mogly wplyna¢ zaréwno na ich prace, jak i na calg kariere
wybranych zawodnikéw. Multimedia pozwalajg takze
na bardzo szybka wymiang informacji i wiedzy pomie-
dzy trenerami. Takie dzialania majg zaréwno wplyw
na rozwdj dyscypliny, jak i otwarcie na nowosci doskona-
lace treningi szermiercze. Nowe mozliwosci techniczne
pozwalaja na spowolnienie akcji szermierczej, ktdra jest
niemozliwa do wychwycenia tzw. ,,golym okiem”.

Trenerzy dostrzegaja szereg korzysci, ale takze
sa $wiadomi wlasnych stabosci zwigzanych z wykorzy-
staniem nowych technologii oraz brakiem technicznego
obycia (nowosci sprzetowe). Wielokrotnie podkreslaja,
iz od momentu wlaczenia multimediéw do treningu
zaobserwowali lepsze rezultaty swoich zawodnikéw,
lepsze wyniki podczas organizowanych zawodoéw szer-
mierczych, wyzsze miejsca w turniejach, a takze wigksza
samo$wiadomos$¢ podopiecznych. Zawodnicy wiedzieli,
co robig zle i co robig dobrze. Multimedia dawaly i daja
nadal mozliwo$¢ analizy czesci skladowych jednostek tre-
ningowych: taktyki, techniki, bledéw, zaréwno wlasnych
zawodnikoéw, jak i przeciwnikéw. Dzieki nim trenerzy
podpatruja najlepszych zawodnikéw i dajg ich za wzér

mlodym adeptom szermierki. Nowosci technologiczne



daja mozliwos¢ dostepu do ogromnych pokladéw wie-
dzy, dzigki czemu trenerzy moga wykorzystywac pozy-
skang wiedze do wlasnego rozwoju, jak i obserwacji
walk zawodnikéw za granicg, bez potrzeby przebywania
w danym miejscu. Trenerzy moga przygladac sie nowym
trendom w prowadzeniu treningéw szermierczych i stoso-
wac wybrane elementy we wlasnej pracy z zawodnikiem.

W udzielonych odpowiedziach mozna odnalez¢ takze
wskazowki dla treneréw rozpoczynajacych swoje kariery
trenerskie. Multimedia to nieodzowna, globalna pomoc

24 godziny na dobe, z ktorej warto swiadomie korzystac.
5. Podsumowanie

Przeprowadzone wywiady nie wyczerpuja odpowie-
dzi na liczne pytania dotyczace stosowania multimediow
w treningu szermierzy, ale wskazuja na to, iz trenerzy
dostrzegaja bardzo wazng role multimediéw w procesie
treningowym. Podkreslaja ich unikatowa warto$¢ oraz
wymieniaja multimedia jako narzedzia wzbogacajace
trening. Jednoglto$nie zalecajg ich stosowanie i doradzaja
mlodszym kolegom-trenerom jak najszybsze uwzglednie-
nie ich we wiasnych jednostkach treningowych. Trene-
rzy s $wiadomi korzysci, jakie odniesli dzieki wyborowi
takiego sposobu prowadzenia treningu. Dostrzegaja takze
réznorodno$¢ obszaréw oddziatywania, zaréwno szkole-

niowo-treningowych, jak i motywacyjnych. Motywacja



zawodnikow na réznych poziomach kariery sportowej jest
inna, lecz na pewno bardzo wazna. W poczatkowym etapie
zainteresowania dyscypling kluczowe jest ukazanie pigkna
dyscypliny, jaka jest szermierka, zachecenia do uczestnic-
twa w treningach. Ukierunkowany etap kariery to wielo-
godzinne treningi i praca nad technikg. Czasem drobne
niepowodzenia moga zniecheca¢, lecz zobrazowanie
popetnianych btedéw ponownie daje nadziej¢ na zdobycie
wymarzonego podium. Natomiast treningi z zawodnikami
wysokiej klasy to praca nad szczegélami, detalami, ktdre
w decydujacych momentach mogg przesadzi¢ o mistrzo-
stwie. Multimedia w treningu to swego rodzaju ,lustro’,

ktére moze nam wiele pokazac.
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Abstrakt

Artykut przedstawia zwielokrotnienie sportu zaposred-
niczonego medialnie. Analiza dotyczy wymiaru komu-
nikacyjnego i doswiadczeniowego, ktére s3 ze soba
sci§le polaczone. W pierwszym przypadku dokonano
podzialu na zwielokrotnienie odbioru i nadawania;
w drugim - na praktyki sportu profesjonalnego oraz
doswiadczenie kibicowania. Badaniu poddano przykta-
dowe, innowacyjne technologie medialne. Celem bada-
nia bylo okreslenie charakteru i potencjalnych skutkow
zapos$redniczonego medialnie zwielokrotnienia sportu.
Jako metode badan wybrano studium przypadku oparte
na analizie zawartos$ci medialnej (internetowej), doty-
czacej prezentowanych rozwigzan. Konkretne przypadki
poprzedzaja przyktady powszechnie przyjetych rozwia-
zan medialnych, ktdre ilustruja rosngce znaczenie ten-

dencji do medialnego zwielokrotniania sportu.

Stowa kluczowe: mediatyzacja sportu, technologizacja
sportu, innowacje medialne, nowe media, technologie

medialne



1. Zwielokrotnienie komunikacyjne
i doswiadczeniowe

Wspolczesny sport jest zmediatyzowany'. Zaréwno
sport profesjonalny, jak i amatorski jest w duzym stopniu
oparty na technologii medialnej. Dotyczy to tak praktyki
trenowania i bycia trenowanym, jak i realizacji wyda-
rzen o charakterze sportowym, prowadzenia dziatalnosci
(biznesowej czy spotecznej) zwiazanej z szeroko pojetym
sportem. Scistym zwigzkom z mediami (o ile nie uzalez-
nieniu od nich) poddawana jest promocja aktywnosci
fizycznej.

Synergicznej relacji media-sport towarzyszy swo-
iste zwielokrotnienie. Obserwujemy namnozenie prze-
roznych informacji, relacji i doswiadczen. Nastepuje
to zar6wno na poziomie profesjonalnych nadawcow
medialnych, dostarczycieli medialnych technologii, jak
i amatorskich tworcow zawartosci oraz jej konsumentow,
prosumentow.

Sport nie jest tylko aktywno$cia fizyczng. Zostaje zwie-
lokrotniony, uzyskujgc przerdézne wymiary: kulturowy,
spoleczny, polityczny, ekonomiczny itd. Nie jest to sytu-
acja nowa, ale aktualnie zwielokrotnienie jest intensyfi-
kowane za sprawg mediéw. Przenikanie, konwergencja

przeréznych sfer zycia i aktywnosci oraz konwergencja

1 K. Kopecka-Piech, Sport - od medialnego zaposredniczenia do media-
tyzacji, ,Kultura i Edukacja” 2012, nr 3.



mediéw powoduja, ze jedna czynno$¢ czy dziatanie
o charakterze sportowym moze uzyska¢ kilka réznych
wymiardw i znaczen.

W naukach o mediach, a jeszcze czedciej o telekomu-
nikacji, znajduje zastosowanie termin: multipleks. Mul-
tipleks telewizyjny stanowi strumien rdéznych danych,
bedacy jednoczesnie pakietem ustug, ktore sg trans-
mitowane w jednym kanale. Multipleksowanie, inaczej
zwielokrotnienie, jest sytuacja, w ktorej jedno dziatanie
powiazane jest z innymi, zachodzacymi w tym samym
czasie. Definiujac zatem sport medialnie zwielokrot-
niony, mozna powiedzie¢, ze jest to sytuacja, w kto-
rej dzieki wykorzystaniu technologii medialnych sport
nabiera wielu réznych znaczen i wymiardw, a aktywnos¢
sportowa oznacza jednoczesnie wiele innych aktywnosci.
Ponadto trzeba podkresli¢, ze sport to indywidualny oraz
zespolowy wysitek fizyczny ukierunkowany na okreslone
cele, jak i aktywno$¢ ekonomiczna czy kulturotworcza.
Wymiary te konwergujg i w zwigzku z tym analizowane
beda w sposdb zintegrowany.

Badaniu poddano przykladowe, innowacyjne techno-
logie medialne, nieznajdujace aktualnie masowego zasto-
sowania. Ich wybdr podyktowany byl spetnieniem dwéch
zasadniczych kryteriow: nowatorstwa i duzego potencjatu
w zakresie transformacji, jakiej moze dokonac dana tech-
nologia w medialnie zapo$redniczonym sporcie. Celem

badania bylo okreslenie charakteru i potencjalnych



skutkéw zaposredniczonego medialnie zwielokrotnienia
sportu w wymiarach komunikacyjnym i doswiadczenio-
wym. S3 one $cisle zintegrowane, ale na potrzeby analizy
zostaly rozdzielone, by uwypukli¢ elementy obu porzad-
kow. Jako metode badan wybrano studium przypadkéw
oparte na analizie zawartosci medialnej (internetowej),
dotyczacej prezentowanych rozwigzan. Konkretne przy-
padki poprzedzaja przyklady powszechnie przyjetych
rozwigzan medialnych, ktére ilustrujg rosngce znaczenie

tendencji do medialnego zwielokrotniania sportu.
2. Zwielokrotnienie komunikacyjne

Na czym polega zwielokrotnienie komunikacyjne?
Wspolczesnie komunikacja zachodzi wielopoziomowo
i oparta jest w duzym stopniu na skonwergowanych
mediach. Wielopoziomowos$¢ czy wielowarstwowos$é
dotyczy zaréwno ztozonej struktury posredniczacej tech-
nologii, jak i wielozmystowosci komunikacji. Konwer-
gencja oznacza wielorakie zintegrowanie mediéw, m.in.
w obszarze zawartosci’. Wymienione zjawiska obserwu-
jemy zaréwno na etapie nadawania, jak i odbioru, przy
wykorzystaniu mediéw tradycyjnych, jak i nowych;

mainstreamowych i alternatywnych.

2 Idem, Koncepcje konwergencji mediow, ,Studia Medioznawcze”
2011, nr 3.



2.1. Zwielokrotniony odbiér medialny

Zwielokrotnienie odbioru nie jest zjawiskiem zupelnie
nowym i charakterystycznym dla nowych technologii.
Wystarczy podaé przyklad czytania gazety podczas stu-
chania radia. Jednak wspdtcze$nie nowe media zwiekszaja
mozliwosci interakcji, integracji komunikacji i konwer-
gencji z innymi aktywno$ciami.

Jednym z podstawowych przykladéw wspolczesnego
zwielokrotnienia odbioru mediéw jest wykorzystywa-
nie tzw. drugiego ekranu (second screen). Dzieje sie tak
wowczas, gdy np. odbiorowi meczu przed telewizorem
towarzyszy aktywnos¢ na smartfonie lub tablecie. Jedno-
cze$nie konsumenci korzystaja z zawartosci kreowanej
przez innych - np. w serwisach spotecznosciowych, blo-
gach, Wikipedii itp.

Wskazane powyzej przyklady dotycza sytuacji
powszechnych i mato innowacyjnych, zwazywszy szcze-
golnie na zastosowang technologie. Wigksze perspektywy
mozna dostrzec w wykorzystaniu Internetu rzeczy, big
data, technologii zdanych do noszenia (wearable tech-
nologies) czy rozszerzonej rzeczywistosci (Augmented
Reality). Szczegdlnie potencjal wykorzystania tej ostatniej
podczas medialnego odbioru wydarzen sportowych jest
coraz wigkszy.

Przyktadem takiej innowacji jest Oculus Rift — hetm

wykorzystujacy technologie wirtualnej rzeczywistosci.



Firma 3D-4U stosuje je m.in. do rozszerzenia doswiad-
czenn odbioru meczéw pitki noznej czy futbolu ame-
rykanskiego. W 2014 podczas meczu NFL pomiedzy
Jacksonville Jaguars a Indianapolis Colts w sasiadujacym
ze stadionem miejskim w Jacksonville centrum dla fanéw
(Fan Cave) umozliwiono skorzystanie z najnowoczes$niej-
szego sprzetu sluzacego rozszerzeniu odbioru meczu.
Helm pozwalal na odbiér immersyjny, m.in. dzigki moz-
liwosci wyboru perspektywy ogladu meczu z punktu
zlokalizowanego zaraz przy linii boiska (tzw. unique indi-
vidualized and user-controlled viewing experience?).
Celem wprowadzenia tej technologii bylo rozszerze-
nie do$wiadczenia stadionowego, a wrecz potwierdzenie,
ze doswiadczen tych nie mozna w zaden sposdb zastapic*.
Pozornie wydaje si¢, Ze idea imprez na zywo jest sprzeczna
z praktyka zaposredniczania takiego odbioru przez tech-
nologie. Zlokalizowanie lokalu, w ktérym w dniu meczu
udostepniany byt omawiany sprzet, przy samym stadionie
czyni z wprowadzanej nowosci tzw. innowacje stadionowa
(in-stadium innovation®), ale de facto jest to innowa-

cja medialna, odbiorcza, zwielokrotniajgca. Omawiana

3 Fans Can Watch Jaguars Game with Oculus Rift Headset, http://
www.jaguars.com/news/article-JaguarsNews/Fans-can-watch-Jaguars
-game-with-Oculus-Rift-headset/5770dfd6-d834-4ale-b0eb
-070b2ec46af7, [dostep: 20.08.2015].

4 Ibidem.
5 Ibidem.



technologia znajduje zastosowanie takze poza sportem,
m.in. w rozrywce (immersyjne koncerty na zywo, apli-
kacje domowe), w celach szkoleniowych (np. agentéw
ochrony) i zabezpieczajacych (np. w przypadku duzych
imprez)®.

Te samg technologie wykorzystuja rowniez aplika-
cje, ktorych uzycie nie wymaga specjalnych helmoéw czy
innego oprzyrzadowania oprécz smartfona lub tabletu,
np. mobilna aplikacja iStadium - Instant Replay’, ktora
pozwala na spersonalizowany odbiér panoramicznego
wideo realizowanego w czasie rzeczywistym, czy aplika-
cja Soccer-4U?, oferujaca immersyjne doswiadczenia dla
widzow na trybunach.

Zwielokrotnienie odbiorcze polega na wielowarstwo-
wej komunikacji - z jednej strony mamy do czynienia
z nadawaniem i mozliwoscig odbioru tradycyjnej trans-
misji na zywo, a z drugiej - z jej spersonalizowaniem:
wyborem perspektywy, zblizeniami, zatrzymaniami,
powtoérkami itd. Istnieje potencjalnie nieograniczona
liczba wariantéw 1 wersji takiej transmisji. Ponadto
dzieki technologii immersyjnej istnieje mozliwo$¢

jeszcze bardziej zaangazowanego i poglebionego odbioru

6 Products for Mobile and VR Devices, http://www.3d-4u.com
/applications#, [dostep: 20.08.2015].

7 iStadium Instant Replay by #d-4U, https://itunes.apple.com/us/app
/istadium-instant-replay/id579472399?mt=8, [dostep: 20.08.2015].

8 Products..., op. cit.



poprzez swoisty, indywidualny montaz na zywo pobiera-
nego materialu wideo (ktéry mozna udostepni¢ innym
za pomocg mediow spotecznos$ciowych). W tym wypadku
zwielokrotnienie odbiorcze wynika zatem przede wszyst-
kim z pozyskanej mozliwosci interakcyjnego zanurzenia
w odbidr i jego spersonalizowania. Sport staje sie nie tylko
odbieranym biernie spektaklem, ale przedmiotem mate-
rialu (audio-) wizualnego, wspottworzonego poprzez
montaz na wlasne potrzeby. Zostaje on zwielokrotniony
komunikacyjnie - transmisja wideo uzyskuje rézne wer-
sje, a przy tym odbiorca zostaje zaktywizowany, przejmuje
kontrole nad czescig procesu odbioru. Nie jest to kontrola
ograniczona do przyciskéw on/off, jak w telewizji trady-
cyjnej. Sport poddany jest indywidualizacji stechnologi-
zowanej na roznych poziomach, w tym w sposob niemal
zautomatyzowany czyni z odbiorcéw nadawcow, dzigki
powszechnej w mediach wykorzystujacych mechanizmy

spoleczno$ciowe funkgji ,,share”
2.2. Zwielokrotnione nadawanie medialne

Zwielokrotnienie nadawania dotyczy zaréwno mediow
profesjonalnych, jak i amatorskich, w tym spotecznoscio-
wych. W dobie konwergencji naturalne staje si¢ przygo-
towywanie przez nadawcow profesjonalnych zawartosci
na kilka platform medialnych jednocze$nie. Czg$¢ tresci

jest dublowana czy powtarzana wielokrotnie, a czes¢



dopetlnia przekaz z gléwnej platformy (najczgsciej tele-
wizji), wnoszac nowe elementy. Przykladowo podczas
mistrzostw $wiata w najbardziej popularnych dyscypli-
nach (np. pitka nozna) czy igrzysk olimpijskich tworzone
s3 dedykowane serwisy internetowe i aplikacje mobilne’.
Konwergencja zawarto$ci sportowej staje si¢ oczywista
i coraz bardziej zaawansowana.

Z kolei namnazanie tre$ci amatorskich odbywa sie
glownie w Internecie i dotyczy szczegdlnie mediow
spolecznosciowych. Powszechne jest zamieszczanie
komentarzy, zdje¢, filmow itp. w zwiazku z ogladanym
meczem. Internauci tworzg tez memy, przerdbki fil-
mowe, profile i strony fanowskie itp. Pole aktywnosci
jest bardzo szerokie.

Zwielokrotnienie nadawcze nie dotyczy jednak tylko
tresci, ale rowniez formy i zastosowanej technologii. Przy-
kfadem takiego rozwigzania, ktére dodatkowo integruje
dzialania bezpos$rednie z dzialaniami mediowanymi, jest
np. innowacyjny projekt ,,Los Angeles Clippers 3D Court
Projection Mapping™° autorstwa The Famous Group,

ktory po raz pierwszy zostal zaprezentowany 20 marca

9 Przyklad TVP i serwisu dedykowanego igrzyskom w Soczi w 2014
roku,  http://sport.tvp.pl/soczi/13763518/soczi-olimpijskie-emocje
-w-tvp-i-sporttvppl, [dostep: 20.08.2015].

10 jmello, Los Angeles Clippers 3D Projection Mapping Pre-Game
Video, www.creativereview.co.uk, http://www.creativereview.co.uk
/feed/march-2015/25/los-angeles-clippers-3d-projection-mapping
-pre-game-video, [dostep: 20.08.2015].



2015 roku w Staples Centre w Los Angeles podczas meczu
ligi NBA pomiedzy Los Angeles Clippers a Washington
Wizards. Podczas rozgrzewki przed meczem hale wypel-
nita dynamiczna muzyka, a ptyte boiska — grafika imitu-
jaca rozpadajaca si¢ podloge. Nastepnie parkiet zamienit
sie w gigantyczny ekran. Najpierw zostal on wypelniony
wielkimi, elektronicznymi pitkami, a nastepnie wyemito-
wano wideo, na ktérym kibice gospodarzy mogli zoba-
czy¢ doborowe akcje graczy swojej druzyny. W tym
samym czasie na trybuny sukcesywnie wypuszczano
kolejne, duze pitki LED, ktére podrzucali kibice, tworzac
wspolnie interaktywny pokaz. Wszystkiemu towarzy-
szylo specjalne o$wietlenie. ,,Ttum w Staples eksplodowat
oklaskami i okrzykami zachwytu, zanim jeszcze pojawili
sie gracze™!. Rozentuzjazmowani fani zostali pobudzeni
do jeszcze wigkszego zaangazowania w kibicowanie.
Wydarzenia te mogli $ledzi¢ widzowie telewizyjni i inter-
netowi.

Wykorzystana technologia projekcji 3D uczynifa
z rozgrywki sportowej event nowego rodzaju: interak-
tywny, spektakularny, innowacyjny. Komunikacja ulegta
nawarstwieniu. Pierwsza warstwa byla ta zachodzaca

na zywo w hali sportowej. Retrospekcja wydarzen (urywki

11 O. Willems, The NBA is Using Projection Mapping to Wow Crowds
Pre-Game,http://www.pstk.com/2015/05/nba-3d-projection-mapping
-quince-imaging-the-famous-group-los-angeles-clippers-nuggets
.html, [dostep: 20.08.2015].



filmowe z poprzednich meczéw), logotyp druzyny, sloga-
n-zawolanie, animacja wirtualnych pitek i wykorzysta-
nie ich fizycznych odpowiednikéw, dynamiczna muzyka
i o$wietlenie wygenerowaly atmosfere dopingu, sukcesu,
wspolnotowosci, ktéra miala szanse udzieli¢ sie row-
niez widzom telewizyjnym. Zagrzewanie do kibicowania
i show tuz przed meczem (szczegoélnie w lidze NBA) nie
s3 niczym niezwyklym. Natomiast forma i wykorzystana
technologia majg charakter innowacyjny, przede wszyst-
kim pod wzgledem wizualnym. Stanowily one o atrakcyj-
nej oprawie graficznej i interaktywnej, ktéra spotkata si¢
z entuzjastycznym przyjeciem widzéow. W nowy sposob
uczyniono ze sportu zabawe, gre, w ktorej uczestniczy¢

moze rzesza anonimowych kibicow.
3. Zwielokrotnienie doswiadczen

Komunikacja i doswiadczenia zmystowe s3 oczywiscie
sprzezone i nierozerwalne, szczego6lnie gdy mamy do czy-
nienia z posrednictwem technologii medialnych. Jednak
w praktyce niektore aspekty ulegaja zintensyfikowaniu.
Aspekty doswiadczeniowe przewazaja nad komunikacyj-
nymi, gdy posrednictwo medialne w mniejszym stopniu
dotyczy przekazywania informacji i emocji (o réznym
charakterze), a w wigkszym stuzy aktywnosci uzytkow-
nika: psychicznemu, a przede wszystkim fizycznemu

wysitkowi o réznym charakterze. Zwielokrotnienie



doswiadczen to uczynienie ze sportu aktywnosci innej niz
tylko fizyczna. Zastosowanie innowacyjnej technologii
prowadzi do sytuacji, w ktorej sport oznacza co$ wiecej:
zyskuje nowe znaczenia, towarzysza mu nowe przezycia,

transformujace sam sport.
3.1. Treningi, zawody i pokazy

Pierwszym obszarem aktywnosci rozszerzajacej sport
za pomocy technologii jest praktyka sportowa: trenin-
gowa i jej kulminacja w postaci zawoddw i pokazow.
Zwielokrotnienie doswiadczeniowe sportu nastepuje
cho¢by poprzez zastosowanie urzadzen monitoruja-
cych, gadzetéw podrecznych, aplikacji mobilnych, ktore
przetwarzaja duze ilo$ci danych, archiwizujg informacje,
dostarczajg rekomendacji, uspoteczniajg aktywno$¢ spor-
towa itd.’>. Aktywno$¢ sportowa staje si¢ aktywnoscia
towarzyska, rywalizacyjng i wspdlnotows, przezyciem
grupowym doswiadczanym zdalnie i wirtualnie. Aktual-
nie w sporcie amatorskim dzieje si¢ to na skal¢ masows.
Technologia przeksztalca kulture sportu amatorskiego.
Czyni jg zalgorytmizowang i sieciows, ale takze coraz
bardziej sprofesjonalizowang, co nastgpuje rowniez przez
odhumanizowanie procesu treningu. Aplikacja, czyli

technologia, wypiera cztowieka i cho¢ bywa niedoskonata

12 K. Kopecka-Piech, Sport..., op. cit.



i nie moze zastapi¢ czltowieka catkowicie, dla amatorow
bywa wystarczajaca.

W sporcie profesjonalnym pojawia sie za$ dazenie
do rozszerzenia sportu na obszary dotad czlowiekowi
niedostepne, a przynajmniej niebedace sferg danej dys-
cypliny sportu. Przyktadem takiej sytuacji jest realizacja
dzieki nowej technologii dazen do uzyskania umiejetno-
$ci dotad niedostepnych, jak np. latanie, ale nie w spo-
sob wyizolowany, co nastepuje np. w paralotniarstwie, ale
poprzez zwielokrotnienie ,,nielotniczych” dyscyplin, jak
snowboarding. Stuzy temu chocby innowacyjny projekt
»Big Air” - latajaca kurtka snowboardowa wyposazona
w turbiny i sterowana za pomoca 9-osiowych czujnikéw
ruchu, dzigki ktérym odziez zyskuje ,$§wiadomos¢ sytu-
acyjng’®. Za sprawg nowych rozwigzan technicznym
zawodnik moze zwigkszy¢ liczbe wykonywanych w powie-
trzu obrotéw i innych akrobacji. Wprawione w ruch
turbiny sprawiajg, ze utrzymuje sie diuzej w powietrzu,
jakby latal. Wspoétpracujacy z realizujaca projekt firma
Oakley olimpijczyk, Scotty James, stwierdza, ze ,,snow-
boarding jest bardziej kultura niz profesjonalnym spor-
tem (...), a zaprojektowanie egzemplarza z zewnetrznymi
turbinami jest bardziej wlasciwe dla stylu tego sportu

i mniej grozne niz ubranie z lycry”*. Zdanie to stanowi

13 Oakley Future Sport Project, wearableexperiments.com, http://
wearableexperiments.com/oakley-future-sport/, [dostep: 20.08.2015].

14 Ibidem.



kwintesencje skutkéw oddzialtywania nowych techno-
logii na sport. Analizowane tu wielowymiarowe zwielo-
krotnienie dotyczy przede wszystkim sportowej kultury,
ktora staje sie kultura (niegdy$ futurystycznych) doznan,
wielorakich doswiadczen z zakresu aktywnosci fizycznej,

tej naturalnej i (dotad) nadnaturalnej dla czlowieka.
3.2. Rozrywka i przygoda

Profesjonalni sportowcy biora udzial w rywalizacji
i spektakularyzacji wydarzen przede wszystkim dla swo-
ich kibicow czy fanéw. Wspdlczesni miltosnicy sportu
szukaja doznan wykraczajacych poza emocje mozliwe
do dos$wiadczenia dzigki zwyczajnej obecno$ci - czy
to na zywo, czy to przed odbiornikiem. Dzieje si¢ tak
m.in. dzieki oferowanym przez technologie medialne
nowym rozwigzaniom. Naleza do nich technologie bez-
przewodowe zdatne do noszenia. Sg one wykorzysty-
wane w sporcie profesjonalnym'® oraz amatorskim'.
Po transformacji i dostosowaniu do realiow wspodlcze-

snych mediéw ich zastosowanie komercyjne i rozrywkowe

15 Vide np.: G. Hassan, V. Loseu, R. Jafari, Wearable Coach for Sport Tra-
ining: A Quantitative Model to Evaluate Wrist-Rotation in Golf, ,Journal
of Ambient Intelligence and Smart Environments® 2009, nr 1.2.

16 Vide np.: E. Miikka et al., Detection of Daily Activities and Sports
with Wearable Sensors in Controlled and Uncontrolled Conditions,
»IEEE Transactions on Information Technology in Biomedicine”
2008, nr 12.1.



wydaje sie czym$ wielce prawdopodobnym. Odbior
zawartos$ci medialnej zwykle ograniczony jest do zmystu
wzroku i stuchu. Sport, z uwagi na bardzo do$wiadcze-
niowy i emocjonalny charakter, pozwala jednak urucho-
mic¢ takze zmysl dotyku. Na nim oparty jest, wpisujacy si¢
we wspomniang technologie, innowacyjny projekt telewi-
zji Foxtel ,,Alert Shirt”. Dane dotyczace doznan fizycznych
zawodnikéw (np. futbolu amerykanskiego) sa pobierane
dzieki umieszczonym na ich ciele czujnikom oraz prze-
twarzane i dostarczane do aplikacji na smartfony. Stam-
tad zostaja wystane do urzadzen, w jakie wyposazona
jest specjalna koszulka, ktorg podczas ogladania rywa-
lizacji przed telewizorem ma na sobie kibic. Dzieki niej
zyskuje mozliwo$¢ doznawania czgsci tego, co zawodnik.
Kibic odbiera zatem zardwno obraz meczu, towarzyszacy
mu glosowy komentarz, jak i odwzorowany na podsta-
wie analizy danych dotyczacych konkretnego sportowca
dotyk - ,trzesace sie cialo, bicie serca, mrowienie™’, ,silne
doznania, ktére symulujg dzialania sportowe na zywo,
»emocje, frustracje i radosci rozgrywki™®. Odbior prze-
staje by¢ pasywny, a staje sie aktywny, poniewaz odbiorca

rusza sie, instynktownie reagujac na konkretne impulsy.

17 Alert Shirt Test 2: The Trent Cotchin Endurance Experiment,
YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=0EdGmvrajw0, [dostep:
20.08.2015].

18 Fox Alert Shirt, http://wearableexperiments.com/alert-shirt/,
[dostep: 20.08.2015].



Odbidr zyskuje nowa jakos¢ i staje si¢ cielesnym przezy-
ciem. Kibic doswiadcza nie tylko emocji $ledzonej rywali-
zacjiirozgrywki, ale i fizycznych odczué konkretnej osoby
bioracej w niej udzial. Wezuwa si¢ w dang postac, ktorej
fizycznych przezy¢ nie musi juz sobie wyobrazac, ale ktore
moze wspoéldzieli¢, podobnie jak wielu innych kibicow
noszacych Alert Shirt. Zwielokrotnienie doswiadczeniowe
czyni ze sportu nie tylko atrakcyjng w masowym ogladzie
rywalizacje, ale oznacza takze indywidualng spektaku-
laryzacje wielozmystowa. Sam odbidr staje sie rodzajem
szol dla kibica i jego towarzyszy. Doznania odbierane
za pomocg wzroku i stuchu, ale réwniez dotyku, zostaja

zintegrowane.
4. Podsumowanie

Wspdlczesny sport podlega medialnemu zwielokrotnie-
niu, a wynika to gléwnie z dynamicznej innowacyjnosci
nowych technologii. Nadawanie, odbidr, praktykowanie
i kibicowanie to aktywnosci poddawane transformacjom,
ktore zmierzaja w strong jeszcze intensywniejszej media-
tyzacji i technologizacji. Jest to nastgpstwem zlozonej
konwergencji mediéw i aktywnosci. Skutkuje natomiast
personalizacjgiindywidualizacja, ktore ze sportowej prak-
tyki zespolowego treningu i ewentualnego sukcesu oraz
wspolnotowego doswiadczenia odbioru czynig aktywno-

$ci bardzo osobiste i coraz bardziej zaposredniczone.
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azniejsza zaletg monografii jest to, ze w jasny sposéb
je ona obszary wspotczesnych praktyk sportowych
em dwoch osi. Pierwsza sytuuje sport w pejzazu
m (ze szczegdlnym uwzglednieniem telewizji,
mediow spotecznosciowych). Druga pokazuje
sport - zarbwno zawodowy, jak i amatorski
dzi$ jedng z najbardziej dochodowych gatezi
nie bez racji jest kojarzony z sektorami kre-
k wiec - to takze pokazuje ta ksigzka - w dru-
XXI wieku by¢ moze ostatecznie dokonuje
nie” sportu, jego deheroizacja, a okreslenia
tnos¢ diugodystansowca” - w czasach gdy
u i dokumentowanie naszej aktywnosci
erze lub ,fejsie” staty sie norma - odto-
Réznorodnos¢ przyjetych perspektyw
przyktadéw poddanych interpretacji
ej publikacji jedynie wzmaga”.
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