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zewnetrznej organizacji sportowych
Social Media as an important element of sports organization external
communication

Streszczenie
Tym, co w istotnym stopniu wptyneto na ksztatt procesow spotecznych w ostatnich
dwoch dekadach, jest wylonienie si¢ z tzw. nowych mediéw, medidéw spoteczno-
sciowych, ktore w istotny sposob sprzegly si¢ ze strategiami komunikacji zewnetrz-
nej organizacji sportowych roznego typu. Organizacj¢ dzialajaca w branzy sporto-
wej wyrdéznia nie tyle specyfika struktury lub funkcji kierowniczych a produkt.
Sport, takze ten rekreacyjny, stanowi specyficzng przestrzen zycia spotecznego,
ktoéra charakteryzuje si¢ duzym znaczeniem wzajemnych interakcji pomiedzy orga-
nizacja a jej klientem. Oznacza to, ze dla organizacji sportowej szczegdlne znacze-
nie ma wiasnie komunikacja zewngtrzna, ktora nie tylko zapewnia tacznos¢ z klien-
tem, ale tworzy rowniez podstawe dziatalnosci kazdej organizacji sportowej. Dlate-
g0 czesto poruszanym w literaturze przedmiotu zagadnieniem jest pytanie o sposob,
w jaki organizacje sportowe wykorzystuja w procesie budowania relacji z klientem
oraz kreowania produktu najnowsze technologie komunikacyjne.
Celem niniejszego artykutu jest jednak proba udzielania odpowiedzi zamiast na
pytanie jak organizacje sportowe korzystajg z mediow spoteczno$ciowych, dlaczego
media te staty sie dla organizacji szczegoOlnie atrakcyjnym narzedziem w budowaniu
sprawnej komunikacji organizacji sportowej z klientem. W artykule postawiono dwa
pytania badawcze, ktdre brzmig nastepujaco:
1. Czym jest ekosystem mediow spotecznosciowych i co zatem odrdznia ekosystem, w
ktorym funkcjonujq media spolecznosciowe od takiego, w ktorym one nie istniejq?
2.Dlaczego media spolecznosciowe w duzym stopniu skolonizowaly komunikacje
pomiedzy roznego typu organizacjami sportowymi a ich klientami?
W pierwszej czesci pracy autorka skupia sie na opisie i analizie ekosystemu mediow
spoteczno$ciowych koncentrujac si¢ na elementach tego systemu oraz jego istotnych
cechach dystynktywnych uksztaltowanych przez nowoczesne technologie i zmiany
kulturowe. W cze$ci drugiej zostaje podjeta proba wyjasnienia specyficznego
zwigzku organizacji sportowych i mediow spotecznosciowych. Autorka w oparciu o
literature z r6znych obszaréw dziedziny nauk spotecznych — komunikologii i medio-
znastwa, antropologii, psychologii spotecznej, zarzadzania i marketingu, socjologii -
oraz przyklady dzialalno$ci wybranych organizacji stawia teze, ze gtownymi ele-
mentami majacymi znaczenie dla silnego zwigzku mediow spotecznos$ciowych ze
sportem sa: emocje, Komunikacja ikoniczna, identyfikacja i narracja.
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Stowa kluczowe: media spotecznoSciowe, organizacja sportowa, ekosystem me-
didéw spotecznosciowych

Abstract
There is one thing that significantly contributed to shape social processes in the last
two decades - the emergence of social media, which teamed up external communica-
tion strategies of various types sports organizations. Sports organization is distin-
guished by not so much the structure or function of management but a product.
Sport becomes a specific area of social life, which is characterized by the im-
portance of interactions between the organization and its customer what makes the
organizational external communication particularly significant. Through vary chan-
nels sports organization provides communication with the client as well as builds the
basis for persistence of each sports organization. The important question appears
referring to this issue about the way in which sports organizations use the latest
communication technologies in the process of building relationships with customers
and co-creating the product.
The purpose of this article, however, is an attempt to understand why social media
have become particularly attractive tool in building efficient communication sports
organization with the customer. There are two framing research questions asked:
1. What is a social media ecosystem and what is the difference between ecosystem
with functioning social media in it and without them?
2. Why the social media settled the communication process between vary sports
organizations and theirs customers?
The first part of the article descripts and analyses the social media ecosystem by
focusing on the elements of this system and its distinctive qualities shaped by mod-
ern technology and cultural changes. There is an attempt made to explain the specif-
ic compound sports organizations and social media in the following part of the arti-
cle.
The author basing on the literature and examples of activities of selected organiza-
tions argues that the main elements relevant to the relationship of social media and
sport are emotions, iconic communication, visuals, identity and narrative.

Keywords: social media, social media ecosystem, sports organization

1. Wstep

Tym, co w istotnym stopniu wplyne¢to na ksztalt procesow spolecznych w
ostatnich dwoch dekadach, jest wylonienie si¢ z tzw. nowych mediéw, mediow
spoteczno$ciowych. Mozna je zdefiniowaé jako nowe technologie medialne sprzyja-
jace interaktywnosci i wspottworzeniu, ktore z kolei pozwalaja na rozwdj i dzielenie
pomigdzy organizacjami i jednostkami tresci generowanych przez uzytkownikow
tych technologii (Filo i wsp. 2014). Badania i refleksje w obszarze mediéw spotecz-
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no$ciowych podejmuje si¢ takze na gruncie organizacji sportowych (Pedersen i inni
2007; A. Eagleman 2013; Stavros i wsp. 2013; Gajek 2014).

W literaturze przedmiotu badacze koncentruja si¢ najcze$ciej na pytaniu o
to, w jaki sposob z medidow spolecznosciowych korzystaja organizacje w branzy
sportowej. Rownie czesto podejmuje si¢ badania nad motywacja korzystania przez
organizacje sportowe z mediéw spoteczno$ciowych dla celéw komunikacji ze-
wnetrznej. Sg to tematy podejmowane gtéwnie przez autoréw z obszaru zarzadzania,
marketingu i PR. Refleksja naukowa skupia si¢, po pierwsze, na analizie r6znorod-
nych taktyk i strategii komunikacji via media spotecznosciowe. Po drugie za$, nad
wyodrebnieniem korzysci, jak i ograniczen wynikajacych z zastosowania mediow
spoteczno$ciowych w strategiach komunikacyjnych tych organizacji. Dostrzegajac
rozlegto$¢ naukowej refleksji w obszarze zwigzku mediéw spoleczno$ciowych ze
sportem w niniejszym artykule podjeta si¢ identyfikacji przyczyn, dla ktérych media
spotecznos$ciowe stanowig dzi$ jeden z najwazniejszych elementow komunikacji
organizacji sportowej z otoczeniem. Odpowiadajac na to pytanie autorka chciataby
si¢ odwota¢ do interdyscyplinarnej refleksji nad istota wspotczesnego fenomenu
mediow spoteczno$ciowych i ich zwiazku ze sportem.

W artykule postawiono dwa pytania badawcze, ktére brzmia nastepujaco:

1. Czym jest ekosystem mediow spofecznosciowych i co zatem odrdznia ekosystem, w
ktorym funkcjonujq media spolecznosciowe od takiego, w ktorym one nie istniejq?
2.Dlaczego media spolecznosciowe w duzym stopniu skolonizowaly komunikacje
pomiedzy réznego typu organizacjami sportowymi a ich klientami?

Pierwsza czg$¢ pracy skupia si¢ na opisie i analizie ekosystemu mediow spoteczno-
Sciowych, identyfikujac elementy tego systemu oraz jego istotne cechy dystynktyw-
ne uksztaltowane przez nowoczesne technologie i zmiany kulturowe. Zrozumienie
charakterystyki i funkcjonowania tego ekosystemu jest niezbedne dla podjecia proby
wyjasnienia silnego zwigzku pomiedzy mediami spoteczno$ciowymi a sportem.
Zwiazku, ktory zdaniem autorki jest znacznie silniejszy niz miato to miejsce w
przypadku mediéw masowych.

Cze$¢ druga podejmuje probe wyjasnienia istoty zwigzku sportu i medidw
spoteczno$ciowych w odniesieniu do interdyscyplinarnych rozwazan na kanwie
literatury $§wiatowej oraz przyktadéw organizacji opierajacych swoje strategie ko-
munikacji zewnetrznej o dziatania via media spotecznosciowe.

2. Ekosystem mediow spolecznosciowych

W literaturze przedmiotu pojawia si¢ metaforycznie pojecie ekosystemu
mediow spotecznosciowych (Hanna i wsp. 2011, Cavazza 2012). Nie zostato ono
jednak do tej pory w sposob zadowalajacy zdefiniowane i opisane. Wydaje sig, ze
owa metafora intuicyjnie stosowana zaréwno przez praktykow, jak i badaczy me-
diow spotecznos$ciowych, znajduje swoje uzasadnienie.

Przez pojecie ekosystemu mediow spoteczno$ciowych rozumie¢ mozna
system elementéw wspotwystepujacych i wplywajgcych nawzajem na siebie w prze-
strzeni komunikacyjnej, w ktorej wystepujg media spotecznosciowe. Jest to definicja
czerpigca zardwno z prakseologii, jak i nauk biologicznych. Odwotujac si¢ do niej w
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probie wyjasnienia czym jest ekosystem mediow spoteczno$ciowych, nalezy opisac
zarowno same media spolecznosciowe, jak i zastanowi¢ si¢ nad ich relacjami z in-
nymi elementami tego systemu, w tym i organizacjami sportowymi, co jest istota
paragrafu nastgpnego.

Van Dijck (2013) wskazuje, ze media spotecznosciowe to nie tylko rende-
rowanie technologiczne procesow komunikacji i przeniesienie si¢ w ten sposob do
$wiata online, ale to rodzaj zmiany obejmujacej sama nature naszych relacji, kreacji
i interakcji. Media spolecznosciowe innymi slowy stawiajg ich uzytkownikéw w
pozycji bardziej symetrycznej w stosunku do innych jednostek, mediow tradycyj-
nych, licznych organizacji znajdujacych si¢ w przestrzeni publicznej. Po pierwsze
uzytkownik transformuje w uczestnika charakteryzujacego si¢ aktywnoscia i krea-
tywnoscig. Po drugie, uczestnik ten staje si¢ wazny z punktu widzenia innych
uczestnikow ekosystemu — jego postawy, opinie, emocje i wybory maja realny
wplyw na rzeczywisto$¢. Uczestnikiem mogg by¢ grupy, organizacje i jednostki.

Cecha szczegdlna mediow spolecznosciowych jest to, ze wdarly si¢ one w
przestrzen prywatna i publiczng wspolczesnych spoteczenstw dokonujac powaznych
zmian w procesach komunikacji na wielu poziomach.

W skali mikro media te umozliwity przeci¢tnemu uzytkownikowi realizo-
wanie si¢ poprzez uczestnictwo w licznych inicjatywach spotecznych i grupach
zainteresowan, jak réwniez poprzez mozliwo$¢ ksztattowania tre$ci medialnych,
bycia ich wspdtautorem. Otwartos¢ pod wzglgdem publikowanych tresci mediow
spotecznos$ciowych oraz spetnienie kryteridow zwigzanych z powszechnoscia, do-
stepnoscig i kompetencjami medialnymi uzytkownika, spowodowaty réwniez prze-
miany spoteczne w skali mezo — uzytkownik medium poprzez prezentacje swych
pogladéw i ocen z wigkszg niz dotychczas swobodg porusza si¢ w sferze publiczne;j.
Takze szybko$¢ obiegu informacji oraz mozliwos$¢ ich personalizacji maja wpltyw na
dziatania uzytkownika mediéw spoteczno$ciowych wobec elementdw otaczajacej go
rzeczywistosci spotecznej, na przyktad wzgledem licznych organizacji biznesowych,
politycznych, kulturalnych, w tym sportowych. Zaro6wno badacze naukowi, jak i
praktycy marketingu wskazuja na rosngce znaczenie mediow spoteczno$ciowych w
procesie podejmowania decyzji zakupowych konsumenta (Hanna i wsp. 2011,
Bughhin 2015, Divol i wsp. 2012). Przeobrazenia w mikroskali i mezoskali redefi-
niujg z kolei relacje spoteczne w sferze makro wptywajac na uktad w diadach oby-
watel-panstwo, odbiorca-media, odbiorca kultury-kultura. Oznacza to, Zze media
spoteczno$ciowe nie mogg by¢ postrzegane tylko przez pryzmat funkcji ludycznej.
Stanowig one coraz wazniejsze ogniwo spajajace wszystkie sfery zycia spotecznego
— naszg prywatnos¢, zycie zawodowe, rozrywke, biznes, nauke, polityke czy sport —
powodujac ich wzajemne przenikanie si¢. W ekosystemie pomigdzy jego elementa-
mi (uczestnikami) nastepuje nieustanny przeptyw i obieg informacji. Mozna zadaé
pytanie, co zatem odréznia ekosystem, w ktorym funkcjonujq media spotecznosciowe
od takiego, w ktorym one nie istniejq?

Tradycyjne media skupialy si¢ na informacji, jako jadrze procesow komu-
nikowania. Wynikalo to, co nalezy zauwazy¢, przede wszystkim z mozliwosci tech-
nicznych, jakim podlegaty, a takze postugiwaniu si¢ specyficznym dla kazdego z
nich kodem, co separowato je od siebie w duzym stopniu. Media spoteczno$ciowe
natomiast, operujac w zalgorytmizowanej przestrzeni Internetu, stworzyly co$ na
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ksztalt wspolnego jezyka, ktory Van Dijck okresla mianem nowego Espernato
wspolnoty on-line, uniwersalnej waluty, ktora pozwala na swobodne przeptywy
pomiedzy dyskursami spolecznymi, kulturalnymi, politycznymi i ekonomicznymi
(Van Dijck 2013). Ta kultura tacznosci (connectivity) obejmuje dzi$ miliardy ludzi
na catym $wiecie. Wedtug statystyk z konca 2015 roku Facebook ma 1,5 miliarda
aktywnych uczestnikow (w tym 1 miliard logujacych si¢ regularnie co najmniej raz
w miesigcu), na Instagramie dziata ok. 400 milionéw ludzi Twitter to 316 milionow
aktywnych uzytkownikéw. Mniej znane w Polsce Pinterest to 190 milionéw czton-
kéw spotecznosci i Linkedln 97 miliondw stale odwiedzajacych serwisy
(www.statista.com). Poszczegélne serwisy tacza si¢ w swoiste galaktyki, globalny
system umozliwiajagc w ten sposob swoim uzytkownikom wspoétdzielenie tresci i
kontaktow pomigdzy serwisami.

Odbiorca mediow tradycyjnych byl uzytkownikiem, ale nie uczestnikiem.
Zasadnicza odmienno$¢ mediow spotecznosciowych zasadza si¢ na do§wiadczaniu,
ktére realizuje si¢ poprzez konwersacje. W ekosystemie zamiast materii krazy in-
formacja, jednak nie jest ona produktem procesu komunikowania lecz zaledwie jego
poczatkiem. Istota komunikacji jest rozmowa, dyskusja, ktore ,,dzieja si¢” w oparciu
o raz nadang informacje¢. Centralnym elementem tak pojetej komunikacji nie jest juz
zatem informacja, ale interakcja uczestnikow ekosystemu (Cavazza 2012). Interak-
cja ta ma znamiona nieustajacej i wszechobecnej glownie na skutek sprzegniecia
platform mediéw spotecznosciowych z technologia mobilng. Wedtug raportu Erics-
sona z czerwca 2015 roku (www.statista.com) w 2014 roku na catym $wiecie byto 7
miliardéw abonentéw technologii mobilnych w tym okoto 3 miliardow os6b korzy-
stajacych z mobilnego dostgpu szerokopasmowego do Internetu, ponad 2 miliardy
uzytkownikow smartfonéw i 250 milionéw posiadaczy tabletow, laptopow i rute-
row. Pomigdzy pierwszym kwartatem 2014 roku a pierwszym kwartatem roku na-
stepnego, 2015, zanotowano 55-cio proc. wzrost w $§wiatowym przeptywie danych,
przy czym przeptyw ten jest wigkszy o okoto 20 razy niz dla potaczen glosowych.
Jezeli za$ chodzi o udzial mediow spolecznosciowych, to w 2014 miaty one swoj
udziat az w 15 proc. w catym strumieniu danych poprzez technologie mobilne (Eri-
csson Mobility Raport 2015).

3. Organizacje w branzy sportowej w ekosystemie mediow spolecznosciowych

Wspominany raport Ericssona po$wigca cze$¢ opracowania na analize
zwigzku pomigdzy nowoczesnymi technologiami sieciowymi a sportem, dostrzega-
jac spektakularnos¢ i unikatowos¢ wykorzystania mediow spotecznosciowych w tej
przestrzeni zycia spolecznego. Skupia si¢ on przede wszystkim na widowiskach
sportowych, takich jak Mistrzostwa §wiata w pitce noznej z 2014 roku. Wedtug
danych z raportu wydarzenie to wygenerowato przeptywy danych na poziomie bli-
sko 30 terabajtow (czyli 30 000 GB), co odpowiadato 48,5 milionom przestanych
zdje¢, 4,5 milionom potaczen glosowych, 1,5 terabajtom danych przestanych przez
75 tysiecy widzow w czasie meczu finalowego. Facebook zanotowal 280 milionow
postow w czasie tego spotkania, €O uczynito je najbardziej dyskutowanym wydarze-
niem sportowym w sieci wszechczaséw. Na Twitterze ,,¢wierkniecia” w czasie spo-
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tkania Niemcy — Argentyna ukazywaty si¢ z czestotliwoscig 618 tysiecy na minutg
(Ericsson Mobility Raport 2015).

Powyzsze dane sg niewatpliwie imponujace. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
media spotecznosciowe staly si¢ narzedziem komunikacji nie tylko w obszarze
,wielkiego”, profesjonalnego sportu, ale takze dla innych organizacji dziatajacych w
branzy sportowej, np. klubow fitness czy sklepdw z odzieza sportows i akcesoriami.
Widowisko sportowe nie jest przeciez jedynym produktem oferowanym przez orga-
nizacje w branzy sportowej cho¢ niewatpliwie najbardziej spektakularnym. M. D.
Shank definiuje na przyktad produkt sportowy jako ,,dobro rzeczowe, ustuge lub
kombinacje tych elementow, przeznaczone do zaspokojenia potrzeby widzow imprez
sportowych, ich uczestnikow Iub sponsorow”. Produktem w takim rozumieniu moze
by¢ zarowno sprzet sportowy, jak i ustuga — na przyklad zajgcia fitness (2002).
Przygladajac si¢ strategiom pozyskiwania klienta przez organizacje sportowe - klu-
by, zwigzki, kluby fitness, firmy produkujace odziez sportowa - mozna stwierdzié,
ze rzadko ktory nie korzysta w ogole ze wsparcia medidw spotecznosciowych.
Roéwniez liczne marki odziezy sportowej wykorzystuja ten rodzaj mediow w inten-
sywny sposob w budowaniu dtugotrwatych relacji z klientem. Takze profesjonalni
sportowcy w sposob coraz bardziej $wiadomy buduja swoje marki osobiste wyko-
rzystujac nowoczesne technologie do budowania reputacji i wizerunku po to, aby
skutecznie zarzadza¢ swoja kariera.

W tym miejscu pojawia si¢ wazne pytanie: dlaczego media spotecznoscio-
we W duzym stopniu skolonizowaly komunikacje pomiedzy réznego typu organiza-
cjami sportowymi a ich klientami? Wedlug autorki, odpowiedz na to pytanie kryje
si¢ zarowno w specyfice calej branzy sportowej, jak i swoistosci medidow spoteczno-
sciowych.

3.1. Emocje — doswiadczenie jest najwazniejsze

Sport jako szczegélny obszar dziatan spotecznych ma do zaoferowania
jedna z najbardziej pozadanych przez publiczno$¢ rzeczy — emocje. Sg one zwigzane
w obszarze sportu przede wszystkim z widowiskiem sportowym traktowanym jako
jeden z wielu mozliwych produktow sportowych. Wedtug J. Hanarza sport jest zbu-
dowany na bazie swoich relacji z otoczeniem — przede wszystkim fanami i klientami
(Hanarz 2007), poniewaz to oni wspottworza produkt stajac si¢ jednoczesnie nie-
zbednym elementem w procesie komunikacji organizacji z otoczeniem (Gajek
2014). Media spoteczno$ciowe oferujg wspolczesnie zupelnie nowy wymiar komu-
nikowania. Media tradycyjne dzigki technologii docieraly do swoich masowych
publicznos$ci, pozostajac w relacji asymetrycznej do odbiorcéw ich przekazow.
Widz, czytelnik czy stuchacz mieli bardzo ograniczona mozliwos¢ wptywu na tres¢
przekazu czy tez sposob formutowania przekazu. Sam proces komunikowania byta
procesem liniowym, gdzie wyrdzni¢ mozna byto poczatek i koniec tego procesu.
Media spotecznosciowe nie tylko umozliwity publiczno$ci szeroki dostep do tresci
medialnych, nie tylko zwigkszyty obszar interakcji z samymi mediami i innymi ich
uzytkownikami, ale umozliwity takze partycypacj¢ na szerokg skale rozumiang jako
mozliwo$¢ wspotdecydowania w obszarze technologii, zawarto$ci medialnej, relacji
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mig¢dzyludzkich i relacji z organizacjami (Carpentier 2015). Dzigki mediom spo-
teczno$ciowym z réznych obszaréw funkcjonalnosci publiczno$¢ sportowa ma nie-
zwykla mozliwo$¢ natychmiastowego dzielenia si¢ emocjami sportowymi, CO Z
kolei zwrotnie wzmacnia te emocje poprzez pozyskiwanie z sieci sprzezenia zwrot-
nego w postaci rowniez natychmiastowej reakcji innych uzytkownikéw mediow.
Dodatkowo same organizacje sportowe potgguja ten proces wystepujac w roli na-
dawcy profesjonalnego na biezaco komentujgc wydarzenia i reagujac na tresci gene-
rowane przez fanéw. Szczeg6lna role w owym wzmacnianiu, jak wskazuja badania,
ma mikroblog, ktory zrewolucjonizowal branz¢ sportowa poprzez zaangazowanie
sportowcow i druzyn w kreowanie zawarto§ci medidow spotecznosciowych i stat si¢
nicodlacznym elementem komunikacji w branzy sportowej (Fisher 2009, Sanderson
i Kassing 2011, za: Wang, Zhou 2015). Natychmiastowo$¢ immamentnie zwigzana
z Twitterem jest komplementarna przede wszystkim ze sportem na zywo (Connoly
2015), podobnie jak ogromne mozliwosci medidw spotecznosciowych w zakresie
komunikacji wizualnej.

3.2. Komunikacja ikoniczna — sprzedajemy idee, a nie fakty

W sporcie tatwiej jest przekaza¢ emocje za pomoca obrazu, niz za pomocg
stowa, a temu wyzwaniu odpowiadaja liczne media spoteczno$ciowe preferujace
komunikacje ikoniczng. Z tego faktu korzystajg wydatnie marki odziezy sportowej
takie, jak na przyklad Nike. Firma ta wykorzystuje gtownie Instagram, jako gtéwne
miejsce ksztattowania relacji z klientem (blisko 6 milionéw obserwujacych, okoto
20 tysigey ,,ewierknie¢” na koncie @Nike). Doskonatej jakosci zdjecia o artystycz-
nym sznycie budujg wizerunek nowoczesnej i dynamicznej organizacji dbajacej o
wygodg i estetyke w zyciu. W oparciu o obraz nastgpuje przemieszczenie znaczen
pomiedzy uczestnikami komunikacji, pomiedzy organizacja a jej klientem. Fotogra-
fia nadaje jaki$ sens, jaka$ interpretacje rzeczywistosci poprzez kreacje pokazywa-
nego przedmiotu (butéw) czy podmiotu (cztowiek w dziataniu). Jednocze$nie owa
interpretacja jest do§wiadczana przez odbiorce, ale takze dyskutowana i przekazy-
wana dalej, poprzez to samo medium lub inne media w ekosystemie, w tej samej,
lub zmienionej formie (potaczenie udostepnianego zdjecia z wtasnym komentarzem,
amatorskim wideo z wydarzenia sportowego, itp.).

Komunikacja wizualna (fotografie, materiaty wideo) to przede wszystkim
przekazywanie idei, a nie informacji. Obraz oddziatuje na emocje, wywotuje skoja-
rzenia. Doskonatym przyktadem budowania interakcji poprzez komunikacje wizual-
ng jest dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych trenerki personalnej Ewy Choda-
kowskiej. Wykorzystuje ona komunikacje wizualng dwojakiego rodzaju. Po pierw-
sze publikuje duza ilo$¢ materiatdw wideo motywujacych i promujacych zdrowy
styl zycia. Po drugie, podobnie jak firma Nike na Instagramie, publikuje wiele foto-
grafii dostarczajgcych odbiorcy pewnego szczegdlnego obrazu rzeczywistosci. Pro-
fesjonalne lub potprofesjonalne zdjecia Chodakowskiej wpisujg si¢ w dyskurs spo-
leczny zwiazany z wptywem aktywnosci fizycznej i uzyskiwanych sukcesow na
catos¢ zycia prywatnego i zawodowego. ,,Opowiadaja” one historie, w ktorej sport
rozumiany jest jako szczegdlna troska 0 swoje zdrowie fizyczne i psychiczne, co ma
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swoje odzwierciedlenie w jakosci zycia. Rados$¢, zdrowie, spokdj ducha, estetyka,
nalezg do idei promowanych przez trenerke wtasnie poprzez komunikaty wizualne.

3.3. Identyfikacja — czlowiek w supermarkecie znaczen

Jak wskazuja antropolodzy kultury, sport oferuje nie tylko emocje, ale
moze proponowaé takze okre§long tozsamos$¢. W. Burszta i W. Kuligowski wypo-
wiadaja si¢ na temat futbolu, jednak wydaje si¢, ze twierdzenie jest prawdziwe dla
wszystkich sportow druzynowych, a by¢ moze i indywidualnych. Identyfikacja z
konkretnym zespotem lub zawodnikiem przekracza ramy zwyktego hobby. W kibi-
cach, na kanwie rywalizacji i towarzyszacych jej emocji, wzmacnia si¢ tozsamo$é
zar6wno na poziomie narodowym, jak i lokalnym (Burszta, Kuligowski 2005, Gu-
minski 2009). Rywalizacja sportowa nabiera charakteru walki i konfliktu, o czym
$wiadczg zarowno ksenofobiczne hasta prezentowane np. na stadionach futbolo-
wych, jak i jezyk komentatorow sportowych obfitujacy w figury retoryczne bezpo-
srednio wyjete ze stownika militarnego (Guminski 2005). Rozgrywki sportowe
nadaja $wiatu proste i zrozumiate ramy, z ktérych wytania si¢ czarno-bialy obraz
opisanego rozlegle w literaturze z obszaru nauk spotecznych mechanizmu My-Oni.
W warunkach pluralizmu ekonomicznego, spotecznego i kulturowego, naktadanie
tego rodzaju ,,kalki” na relacje spoteczne, pozwala na okre§lanie si¢ grup i jednostek
w zlozonej rzeczywistosci spotecznej. Jak piszg pedagodzy Z. Melosik i T. Szkudla-
rek na temat wspolczesnego $wiata: ,, W takim swiecie wartosci nie odgrywajq juz
kluczowej roli w procesach zakorzeniania i poczucia identyfikacji. WartoSci mozna
przyjmowac i porzucaé¢ niemal do woli. Nowe pokolenie ma juz ten nawyk postrze-
gania rzeczywistosci w kategoriach “oferty”. Rzeczywistos¢ traktowana jest jak
supermarket”. W takiej rzeczywistosci media spotecznosciowe sa elementami facy-
litujacymi wzajemny kontakt pomigdzy cztonkami grup oraz cementujacymi grupe
poprzez wymiang i potwierdzanie pogladow na szeroka skale. Umozliwiaja one
spotkanie si¢ ludzi podzielajacych wspolne zainteresowania w skali dotychczas
niespotykanej i nieograniczajacej si¢ jedynie do relacji organizacja - kibic. W §wie-
cie wielosci wartosci 1 $wiecie wszechogarniajacej konsumpcji sportowcy staja sie
prawdziwymi bohaterami, ktorzy wypeiajg pustke po dawnych autorytetach. Dla-
tego wlasnie budowanie kampanii marketingowych i PR-owych w oparciu o markg
osobistg sportowcow jest tak atrakcyjne dla organizacji. Jednak z tego samego po-
wodu wszelkie skandale w ich wykonaniu sg bardzo dla niej niebezpieczne.

Czynnik tozsamo$ci W budowaniu komunikacji dwustronnej z klientem jest
istotnie wykorzystywany przez fitness kluby, gdzie do$wiadczane przez klienta
emocje sportowe sg nieporownywanie mniejsze niz podczas profesjonalnych roz-
grywek. W budowaniu relacji z Klientem wspiera potrzebe identyfikacji klienta
z konkretnym miejscem, ludzmi i dyscypling sportu. W relacji do samego siebie
jednostka podejmuje proby definiowania siebie miedzy innymi w aspekcie whasci-
wosci wygladu i zachowania. Wspolczesnos¢ traktuje ciato jak projekt, twierdzi Ch.
Schiling (2010), wszystkie jego aspekty moga by¢ poddane rekonstrukcji. Czlowiek
w sposob swiadomy i planowy ,,zarzadza” swoim ciatem, tak, aby speinialo one
przyjete spoleczne normy pigkna (globalne lub lokalne) oraz by odpowiadalo jego
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wlasnym wyobrazeniom. Jedng z takich norm zaréwno w stosunku do kobiet, jak i
mezezyzn jest ,,usportowione” ciato — szczupte, umigsnione, jedrne. W ten sposob
sport stal si¢ nie tylko hobby, ale i narzedziem ksztaltowania pozadanego ,,ja”. Jedna
za$ z form spotecznego kontaktu staly si¢ wizyty w fitness klubach czy sitowniach,
ktére dzieki mediom spoteczno$ciowym rozciggnely przestrzen uczestnictwa poza
konkretne miejsce (siedziba klubu) i czas (grafik treningéw). P. Nosal zauwaza,
ze samo wydarzenie sportowe przestato by¢ juz jedynym miejscem spotkan i wy-
miany do§wiadczen (2011). Powstaly rozleglte peryferia wokot tych wydarzen, gdzie
tworzy si¢ nowy rodzaj wspolnoty — wspolnoty zdecentralizowanej i wirtualnej, a
jednak zdolnej do wywierania realnego wplywu na codzienno$¢ organizacji sporto-
wych. W procesie narracji, ktora koncentruje si¢ wokot obietnicy do§wiadczania
emocji i wspolnotowosci oraz budowaniu okreslonej sfery symbolicznej, organiza-
cje probuja wptywaé na proces budowania/wyboru tozsamosci swoich klientow.
Przyktadowo dwa najbardziej popularne wroctawskie kluby pole dance, odmiany
fitness przebojem zdobywajacej zenska czes¢ klientow klubow, w swoich komuni-
katach koncentruja si¢ przede wszystkim na wzmacnianiu identyfikacji z dyscypling
sportu i klubem. Wykorzystywane sa do tego takie media spotecznosciowe, jak
Facebook, YouTube i Instagram. Gros zawartosci komunikatow skupia si¢ na bu-
dowaniu owych peryferiow wokot wydarzenia sportowego (treningow), o ktorych
byta mowa powyzej. Kluby inauguruja i przeprowadzaja réoznego typu wydarzenia,
ktére majg za zadanie poszerzy¢ percepcije klientek oraz zaangazowaé ich uwage i
czas, prowokujac takze fale dyskusji i komentarzy. Do wydarzen takich naleza na
przyktad warsztaty doskonalgce technike, spotkania, warsztaty i pokazy z mistrzy-
niami i mistrzami pole dance, czy spotkania w Klubie poza godzinami treningow z
okazji wydarzen okoliczno$ciowych (Mikotajki, dzien kobiet, itp.). Kluby dystrybu-
ujg rowniez liczne materiaty wizualne, np. artystyczne fotografie sportowcow i tre-
nerek ukazujacych estetyke tej dziedziny sportu, czy osiagnigé trenerek i adeptek
szkoty. Rownoczesnie prowadzg sprzedaz gadzetow w postaci kalendarzy z logo czy
wlasnej linii strojow do pole dance. W ten sposob kluby nie tylko komunikuja si¢ ze
swoimi klientkami, ale jednocze$nie ,,snujag opowiesci” tworzac dla nich pewna
rzeczywisto$¢ bedaca wynikiem zar6wno procesu odpowiadania na potrzeby klien-
tek, kreowaniem tych potrzeb, jak i poszukiwaniem przewagi konkurencyjnej.

3.4. Snucie opowiesci — sport jako uniwersum

W powyzszej analizie poszczegdlnych whasciwosci wspodtczesnego sportu i
odpowiadajacym im aspektom technologicznym mediéw spotecznosciowych czesto
pojawialy si¢ odniesienia do opowiesci. Narracyjnos¢ w komunikacji organizacji
sportowych jest rodzajem opowiesci zbiorowej, gdzie narratorem jest sama organi-
zacja. Narracja jest szczegolng forma poznawczego reprezentowania rzeczywistosci
(Trzebinski 2002), rzeczywistosci, ktora interpretujemy jako historie opowiadane
innym. Na owe opowie$ci sktadajg si¢ komunikaty umieszczane w mediach spo-
teczno$ciowych, ktére z kolei tgcza sie w swoiste uniwersum, w ktéorym i poprzez
ktére funkcjonuja odbiorcy i wspottworcy tych komunikatow. Kazda opowies¢ ma
swoich bohateréw i antybohaterow, symbole, kazda ma swoja aksjologie. Opowiesci
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majg charakter ciggly i globalny. Dzieje si¢ tak z powodu udostepniania tresci po-
wigzanych poprzez rdzne kanaly medialne oraz powszechnego dostepu do nich
poprzez technologie mobilne. Relacje i zdj¢cia z treningdw zawodnikow sa publi-
kowane z ramienia organizacji lub samych sportowcow na Instagramie lub Facebo-
oku, jednocze$nie towarzysza im komentarze tekstowe i spoty zapowiadajace kolej-
ne wydarzenia na Twitterze, materialy wideo umieszczane na YouTube za$ petnig
rol¢ zachecajacg, przypominajaca lub motywujaca. Narracje odwoluja si¢ do identy-
fikacji grupowej (np. my — kibice), ale i indywidualnej (np. ja — joginka) oferujac w
miare spojng percepcje rzeczywistosci i SWojego miejsca w niej.

Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na blogi i konta w mediach spotecz-
nosciowych sportowcow, ktorzy kontroluja i stymuluja rozwoj wiasnych karier
wlasnie poprzez snucie opowiesci. Przyktadem moze by¢ dwojka zawodnikow ame-
rykanskiego freestyle soccer, Billy’ego Wingrova i Jeremy’ego Lyncha, ktorzy
regularnie dzielili si¢ poprzez swoéj kanal na YouTube wideo obrazujacymi ich
umiejetnoscei i treningi. W tych krotkich wideo-komunikatach opowiadali takze o
sobie, wartosciach czy wydarzeniach, ktore uksztaltowaly ich jako ludzi i sportow-
coOw (Connolly, 2016). Podobne historie opowiadaja takze polscy zawodowi spor-
towcy, na przyktad Justyna Kowalczyk, ktora stale utrzymuje kontakt z fanami po-
przez Facebook i Twitter, dzielac si¢ z nimi wieloma informacjami niezwigzanymi
ze sportem, a okre$lajacymi ja sama, jako czlowieka (czytane lektury, ogladane
filmy, wazne w jej zyciu autorytety itp.). Takze trenerzy personalni, nowe zjawisko
w obszarze sportu rekreacyjnego, wykorzystuja czgsto media spoteczno$ciowe do
prowadzenia narracji odwotujacej sie¢ do konkretnej filozofii zycia ze sportem i
poprzez sport w kazdym aspekcie zycia — od projektowania celow krotko i dhugody-
stansowych, poprzez kontrole diety i wagi ciata, az po etyczne i nieetyczne wybory
zwigzane z uprawianiem konkretnej dyscypliny sportu.

Narracje organizacji sportowych przyczyniaja si¢ z pewnoscig budowania
zaangazowania wsrod fanow/klientow i odwotuja si¢ do ich tozsamosci, a wynikaja
z przestanek zwigzanych z budowaniem przewagi konkurencyjnej w srodowisku,
ktéremu daleko do stabilnosci. Co wiecej, narracja dzicki natychmiastowosci prze-
kazu i duzej dostepnosci medidow spotecznosciowych poprzez urzadzenia mobilne,
przenika inne narracje obecne w przestrzeni publicznej. Wedlug P. Nosala (2015)
media stanowig swoistego rodzaju wtyczke wpinajgcg sport w inne wymiary zycia
spotecznego — kultury, polityki, ekonomii.

4., Zakonczenie

Media spoteczno$ciowe zmieniaja przede wszystkim relacje pomig¢dzy
ludZmi, lub, jak chcialby M. MacLuhan (2011), zmieniaja sposoby postrzegania
rzeczywistoéci przez cztowieka, ktorego percepcja zostaje rozszerzona. Pokolenie
uzytkownikow, ktore nie doswiadczyto funkcjonowania w innych ekosystemach
medialnych, uwaza ekosystem, w ktorym media spoteczno$ciowe graja gtdéwna role,
za podstawowy dla ich zycia spotecznego (Van Dijck 2013). ,, Technologia zapro-
szona do $wiata sportu ,,infekuje” bowiem caly system — wplywajgc nie tylko na
sportowcow, ale takze na trenerow, kibicow i media. Proponujgc wcigz nowe sposo0-
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by funkcjonowania poszczegolnych obszarow, permanentnie reorganizuje ona calq
plaszczyzne sportu, czynige niemozliwym powrdt do jego tradycyjnych form” pisze
P. Nosal (2011). Media spoteczno$ciowe zmienily relacje pomiedzy nadawca, ko-
munikatem a odbiorcg, a organizacje sportowe z powodu swojej specyfiki znakomi-
cie wykorzystaty mozliwosci drzemigce w nowoczesnych technologiach komuni-
kowania, a w szczegdlnosci w mediach spotecznosciowych. Wspotczesny sport
charakteryzowany jest przez cztery obszary: emocje, wizualno$¢, identyfikacje i
narracj¢. Wszystkie one sprzegaja si¢ z takimi mozliwo$ciami medidw spoteczno-
sciowych, jak natychmiastowos$¢ przekazu, personalizacja, uczynienie uczestnika
komunikacji wspottworeg jej tresci, partycypacja uczestnikow komunikacji w wielu
dyskursach spotecznych, komunikacja ikoniczna oraz nieustanno$é¢ przekazu dzigki
technologiom mobilnym i wielokanalowos¢ przekazu.

Badania, w zarysowanym przez autork¢ obszarze, moga by¢ niewatpliwie
interesujace i moga wiele wznie$¢ do wspolczesnej refleksji nad miejscem mediow
spotecznos$ciowych w sporcie. W zamysle artykutu byta refleksja nad dotychczaso-
wymi wynikami badan w kierunku teoretycznego ugruntowania problemu. W arty-
kule dokonano zatem analizy teoretycznej odnoszac si¢ do réznorakich przyktadow
z obszaru dziatania organizacji sportowych. Naturalng kontynuacja niniejszej reflek-
sji powinny by¢ badania, potwierdzajace lub obalajace tezy postawione w artykule.
Z braku odniesienia w teorii i empirii, a zatem sytuacji, w ktdrej projektowane sa
badania o charakterze eksploracyjnym, wynika potrzeba zastosowania badan osa-
dzonych w metodologii jako$ciowej, na przyktad na gruncie teorii ugruntowane;j,
ktéra pozwala takze na uzasadnione w tym wypadku badania wizualnosci przekazu.
Wydaje si¢, ze kontynuowanie badan, zarowno teoretycznych, jak i praktycznych
nad znaczeniem mediéw spotecznosciowych dla funkcjonowania i przetrwania roz-
norodnych wspoétczesnych organizacji sportowych jest istotnie uzasadnione. Po
pierwsze bowiem, jest to wcigz zjawisko wzglednie nowe, a zatem w niewielkim,
fragmentarycznym stopniu jedynie opisane. Po drugie, nalezy zauwazy¢, ze zdecy-
dowana wigkszo$¢ opracowan dotyczacych medidow spoteczno$ciowych dotyczy
glownie obszaru sportu pétnocnoamerykanskiego, a wcigz istnieje niewiele danych
dotyczacych sportu europejskiego (Filo, Lock, Karg 2015).

Literatura

1. Abeza G, O;Reilly N., Reid I., Relationship Marketing and Social Media in
Sport, International Journal of Sport Communicaton, 2013, 6, 120-142.

2. Bughin J., Gettig a sharper picture of social media’s influence, McKinsey
Quartely, July 2015.

3. Burszta W., Kuligowski W., Sequel. Dalsze przygody kultury w globalnym
$wiecie, Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA SA, Warszawa,
2005.

4. Carpentier N., Differentiating between access, interaction and participation,
Transdisciplinary Journal of Cultural Participation, vol. 2, no. 2, 2015
http://dx.doi.org/10.7146/tjcp.v2i2.22844.

5. Cavazza F., Social media landscape 2015,



50 | Katarzyna Gajek

®

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21,

22,

23.

24,

a. http://lwww.fredcavazza.net/2015/06/03/social-media-landscape-
2015/.

Cavazza F., An overview of the social media ecosystem, Forbes, March 12,
2012.
Cave A., Miller A., The importance of social media in sport, Telegraph,
czerwiec 2015.
Cialdini R., Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, 2001.
Connolly E., Special report: Sport in the age of social media, grudzien
2015/styczen 2016,
www.sportspromedia.com/special_reports/special_report_sport_in_the_age
_of social_media.
Divol R., Edelman D., Sarazzin H., Demystifying social media, McKinsey
Quartely, kwiecien 2014.
Eagelman A.N., 2013, Acceptance, motivations, and usage of social media
ae a marketing communication tool amongst employees of sport national
governing bodies, Sport Management Review, no.16, 488-497.
Ericsson Mobility Raport. On the pulse of the networked socjety, czerwiec
2015.
Filo K., Lock D., Karg A., Sport and social media research: a rewiew, Sport
Management Review (2014), htpp://dx.doi.org/10.1016/j.smr.2014.11.001.
Gajek K., Informationa and Communication Technology in Polish Sport
Organization, Business Informatics.
Guminski M., Sport i budowanie tozsamosci grupowej. Uwagi na margine-
sie pracy W.J. Burszty i W. Kuligowskiego ,,Sequel. Dalsze przygody kul-
tury w globalnym $wiecie”, Kultura i Historia nr 16/2009,
http://lwww.kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/archives/1457.
Hanna R., Rohm A., Crittenden V.L., We’re all connected: The power of
the social media ecosystem, Business Horizons (2011) 54.
Hanarz J., Rynek: PR organizacji sportowej, Harverd Busienss Review Po-
land, Marketing w praktyce, 8/2007, an electronic version.
Hopwood M., Kitchin P., Skinner J., Sport, Public Relations and Commu-
nication, Routlege Taylor&Francis Group, 2010.
Kopecka-Piech K.(a), Leksykon konwergencji mediow, Krakéw 2015.
Kopecka Piech K.(b), Sport medialnie zwielokrotniony. Innowacyjne za-
stosowanie nowych technologii, w: Innowacyjno$¢ przemystow kreatyw-
nych. Media a sport, Wroctaw 2015.
Leading social networks worldwide as of November 2015, ranked by num-
ber of active users, http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users.
McLuhan M., The Gutenberg Galaxy, University of Toronto Press, 2011.
Nosal P., Medialne transgresje sportu, w: Innowacyjnos¢ przemystow krea-
tywnych. Media a sport, Wroctaw 2015.
Nosal P., Prgzenie cybermuskulow i ich oklaskiwanie. Technologii gra ze
sportem, w: Spoteczne zmagania ze sportem, red. .. Rogowski, R. Skro-
backi, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Nauk Spotecznych UAM, Po-
znan 2011.



25.

26.
27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.

Media spotecznosciowe jako wazny element komunikacji zewnetrznej organizacji sportowych

Pedersen P.M., Miloch K., Laucella P.C., Strategic Sport Communication,
Human Kinetcics, 2007.

Schiller Ch., Sociologia ciata, PWN, Warszawa 2010.

Shank M.D., Sports Marketing. A Strategic Perspective, Prentice Hall, New
Jersey 2002.

Special reoprt; Sport in the age of social media, www.sportspromedia.com
Stavros C., Meng M.D., Westberg K., Farrelly F., Understanding fan mo-
tivation for interacting on social media, Sport Management Review, 2013,
http://dx.doi.org/10.1016/j.smr.2013.11.004.

Szkudlarek T., Melosik Z., Kultura, tozsamo$¢ i edukacja - migotanie zna-
czen, Impuls, Krakéw 2010.

Toffler A., Trzecia fala, PIW, Warszawa 1986.

Van Dijck J., Culture of Connectivity. A critical history of social media.,
Oxford 2013.

Wang Y., Zhou S., How Do Sports Organizations Use Social Media to Bu-
ilt Realtionships? A Content Analysis of NBA Clubs’ Twitter Use, Interna-
tional Journal of Sport Communicaton, 2015, 8, 133-148.

| 51



