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SPORT JAKO PLATFORMA KOMUNIKACYJNA
W SPOLECZENSTWIE INFORMACYJNYM

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie sportu jako tej dyscypliny zycia spotecznego, ktéra
staje sie doskonatg platforma komunikacyjng w spofeczenstwie, ktdére dzisiaj okreslane
jest mianem spoteczenstwa informacyjnego. Wspotistnienie w ramach Swiata cyfrowe-
go fanow - e-kibicow i pozostatych uczestnikow rynku sportu zmusza do poszukiwania
nowych form komunikacyjnych, niezbednych do realizacji zamierzonych celdéw
wszystkich zainteresowanych stron, a takze budowania trwatych wiezi. Tradycyjne
formy komunikacji w obecnych warunkach staty sie bowiem niewystarczajgce.

Stowa kluczowe: spoteczenstwo informacyjne, sport, komunikacja, media spoteczno-
Sciowe, Internet.

Wprowadzenie

Podejmujac prébe analizy sportu jako platformy komunikacyjnej we wspot-
czesnym Swiecie, nalezatoby sie zgodzi¢, ze sport to juz nie tylko rozrywka, ajego
rola i zadania juz dawno wybiegty poza idee olimpizmu zaproponowang przez ba-
rona Pierre’a de Coubertina2 Dzi$ coraz czesciej, gtosniej i bez watpliwosci o spo-
rcie mowi sie jak o wielkim biznesie, ale tez podkre$la sie fakt, ze jest jednym
z wazniejszych skiadnikéw zycia spotecznego, jednoczy ludzi, staje sie elementem

1 Katedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania.

2 Pierre de Coubertin, wtasc. Pierre de Fredy, baron de Coubertin (ur. 1 stycznia 1863
w Paryzu, zm. 2 wrze$nia 1937 w Genewie) - francuski baron, historyk i pedagog, uwazany za
ojca nowozytnego ruchu olimpijskiego. Zatozyciel i drugi przewodniczacy (1896-1925) Miedzy-
narodowego Komitetu Olimpijskiego (MKOI).
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spajajacym kulturowo panstwa, przetamuje stereotypy, eliminuje podziaty o charak-
terze spotecznym czy etnicznym (Wojton 2013).

Oprécz tego, ze to branza, ktéra wyceniana jest obecnie na ok. 411 miliardéw
dolaréw (Greenwell, Danzey-Bussell i Shonk 2014), to wokot siebie skupia wielkie
rzesze sympatykéw na catym Swiecie, ktérzy wchodzg ze sobg w niezliczone ilosci
relacji komunikacyjnych. Biorgc pod uwage rozwoj technologii, w tym réwniez
technologii informacyjnych, obserwujemy zatem powstawanie specyficznego spo-
teczenstwa informacyjnego ukonstytuowanego przez sport.

Celem artykutu jest ukazanie sportu jako tej dyscypliny zycia spotecznego,
ktora staje sie doskonatg platformg komunikacyjng w spoteczenstwie, ktére dzisiaj
okreslanejest mianem spoteczenstwa informacyjnego.

1. Spoteczenstwo informacyjne w zmieniajgcym sie Swiecie

Kazde pokolenie ma wiasny czas

Kazde pokolenie chce zmieni¢ Swiat

Kazde pokolenie odejdzie w cien

A nasze nie

stowa Jacek Cygan, wykonanie zesp6t Kombii

Jeszcze w 2005 roku wielu badaczy zastanawiato sig, czy juz mozemy moéwic
0 spoteczenstwie informacyjnym, czy ono dopiero sie rodzi (Gotka 2005). Dzi$ juz
watpliwosci raczej by¢ nie moze. Nie da sie bowiem zaprzeczy¢, ze $Swiat sie zmie-
nia, i to zmienia bardzo szybko. Co za tym idzie nie tylko technologia ulega prze-
obrazeniom, ale réwniez procesy, relacje, wiezi, jakie ta technologia determinuje,
czy tez Swiadomos¢ co do efektow jej dziatan, zaréwno tych pozytywnych, jak i
negatywnych (Kuzbik 2013).

Samo pojecie ,spoteczenstwo informacyjne” zostato prawdopodobnie uzyte
po raz pierwszy przez Japonczyka Tadao Umesao w 1963 roku i bylo bardziej ro-
zumianejako spoteczenstwo informujace sie przez komputer. Natomiast wydaje sie,
ze dopiero prezentacja raportu Narodowej Akademii Nauk USA, dotyczacego na-
dejscia nowej cywilizacji informacyjnej opartej na technologii cyfrowej, rozpoczeta
globalng dyskusje na temat spoteczenstwa informacyjnego (Wilk 2000).

Spoteczenstwo informacyjne réznie jest definiowane przez badaczy (Nowak
2005), jednakze we wszystkich definicjach kluczowy nacisk kiladzie sie na role
1znaczenie informacji, ktére sg wszechobecne, a to umozliwia komunikowanie si¢
praktycznie kazdego z kazdym. Jedna z najpopularniejszych definicji opisuje Sl
(spoteczenstwo informacyjne) w nastepujacy sposob: ,,Spoteczenstwo charaktery-
zujace sie przygotowaniem i zdolnoscig do uzytkowania systemow informatycz-
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nych, skomputeryzowane i wykorzystujgce ustugi telekomunikacji do przesytania
i zdalnego przetwarzania informacji” (Nowak 2005)3

Natomiast najwieksza encyklopedia internetowa o ,,otwartej” tresci Wikipedia
definiuje Sl jako: ,spoteczenstwo, w ktorym towarem staje sie informacja trakto-
wana jako szczeg6lne dobro niematerialne, rownowazne lub cenniejsze nawet od
dobr materialnych. Przewiduje sie rozw0j ustug zwigzanych z 3P (przesylanie,
przetwarzanie, przechowywanie informacji).”

Ciekawostka jest fakt, ze juz w 1995 roku, czyli w pie¢ lat po oficjalnym po-
jawieniu sie ogdélnoswiatowej, rozlegtej sieci internetowej WWW, Coates (1995)
przewidywat istotne zmiany, ktére miaty nadejs¢ w kolejnych dziesiecioleciach,
jesli chodzi o sposoby i formy komunikowania sie, oraz nadchodzace nowe rodzaje
spoteczenstw wykorzystujace do zycia codziennego technologie informatyczna.

Coates (1995) pisat: ,,W ciggu nastepnego dziesieciolecia trzy gtdwne ostoje
Srodkow przekazu w dziatalnosci przedsiebiorstw ulegng rozszerzeniu i zréznico-
waniu. Te trzy podlegajgce zmianie obszary to: partnerzy procesu przekazu, sposo-
by przekazywania informacji i treSci przekazu (...) Nowa umiejetno$¢ bedzie pole-
ga¢ na wczesnym wychwytywaniu informacji zwigzanej z decyzjami i kojarzeniu
jej z wymaganiami cztonkow spotecznosci (...) Nowe formy graficzne bedg stuzyé
jako skomplikowane narzedzia zestawiajgce i dostarczajgce ztozong informacje
skomplikowanie myslacym uzytkownikom”.

Dzi$ coraz powszechniejsze staje sie analizowanie wielkich zbioréw danych
(Big Data), ktére w 2012 roku firma Gartner zdefiniowata jako zbiory informacji
o duzej objetosci, duzej zmiennosci lub duzej r6znorodnosci, ktére wymagajg no-
wych form przetwarzania w celu wspomagania podejmowania decyzji, odkrywania
nowych zjawisk oraz optymalizacji proceséw (Douglas 2012). Natomiast w Swiecie
sportu komunikacja pomiedzy fanami bardzo czesto odbywa sie przy pomocy obra-
z6w, jak np. memy i gify.

W dalszej czesci Coates (1995) pisat o demografii mikroskalowej, ktorg okre-
$litjako: ,,wiedze o bezposrednim otoczeniu spotecznym, ktora stworzy mozliwos¢
przekazywania informacji coraz bardziej dopasowanej do osobistych potrzeb i re-
cepcji. Przetwarzanie danych pozwoli na identyfikacje cech klientow w o wiele
doktadniejszy sposdb, nizjest to dzi§ mozliwe”.

Dzi$ trudno sobie wyobrazi¢ $wiat bez Internetu i takich narzedzi, jak media
spotecznosciowe, dzieki ktorym nie tylko mozna gromadzi¢ ogromne ilosci danych,
ale rébwniez komunikowa¢ sie w sposob niemalze nieograniczony. Pojawita sie tez
specyficzna grupa nadawcow i odbiorcdw wszechobecnej informacji, ktéra duzg
ilos¢ relacji przeniosta do $wiata wirtualnego. Mdwigc potocznie, w szybkim tem-

3 Definicja ta po raz pierwszy pojawita sie¢ na | Kongresie Informatyki w Poznaniu
w 1994 roku.
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pie zasiedlita nowy Swiat, stajgc sie jego petnoprawnymi obywatelami z realnym
wplywem na Swiat rzeczywisty.

Tapscott (2009) pisat o ,,obywatelach” Internetu, jednoczesnie okreslajac ich
charakterystyczne normy wspélne, ktérymi kierujg sie jako uzytkownicy sieci. Sg
to:

- Wolnos¢,

- Personalizacja i kastomizacja (dostosowywanie sie do czyich$ potrzeb),

- Wnhnikliwa obserwacja,

- Wiarygodnosé,

- Rozrywka,

- Wspdtpraca,

- Szybkos¢,

- Innowacyjnosc.

W konsekwencji trudno sie nie zgodzi¢, ze uczestnik - obywatel sieci wirtual-
nej to dzis$ ktos, kto (Roszkowska-Sliz 2012):

- Jest czescig sieci,jest potgczony z innymi,

- Jest ciekawy Swiata, Swiadomy i lepiej poinformowany,

- Ufa znajomym, anie reklamie,

- Lubi sie dzieli¢, wspotpracowac i podejmowac kolektywne dziatania,

- Ceni wolnos¢,

- Nie rozgranicza pracy od zabawy, a wolny czas spozytkowuje na kreatyw-

ne dziakania w sieci,

- Jest aktywny,

- Jest prosumentem4,

- Jest zawsze online, reaguje w czasie rzeczywistym i oczekuje tego od in-

nych,

- Komunikuje sie na zasadachpeer-to-peer,

- Potrafi sie samoorganizowac i wptywac na dziatania firm.

Sadzac po dynamice zmian w szeroko rozumianym otoczeniu i szybkiej
umiejetnosci adaptacji obywateli sieci, trudno dzi$ jednoznacznie przewidywaé
kierunki zmian w samym profilu uczestnika sieci czy tez komunikowania sie,
ale jedno jest pewne. Te zmiany nadejdg szybciej, niz dzisiaj mogtoby sie ko-
mukolwiek wydawaé. Czy spoteczenistwo informacyjne przeminie? Trudno to
sobie dzisiaj wyobrazic.

4 Prosument (ang. prosumer - professional/producer + consumer) - kalkajezykowa i kon-
taminacja stow - profesjonalista/producent i konsument - konsument zaangazowany w wspotwo-
rzenie i promowanie produktéw ulubionej marki czy jednoczesng produkcje oraz konsumpcje
ddbr i ustug. Termin wprowadzony w 1980 przez Alvina Tofflera, pisarza i futuryste. Prosument
to konsument majacy szeroka wiedze o interesujacych go produktach i ustugach. Wiedze te wy-
korzystuje przy podejmowaniu decyzji zakupowych, a takze chetnie przekazuije jg innym. Stara
sig, zZwlaszcza za posrednictwem Internetu, mie¢ aktywny udziat w tworzeniu oraz promowaniu
produktowi ustugjego ulubionej marki, http:/pl.wikipedia.org/wiki/Prosument [5.09.2013].
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2. Sport w erze informacji

Sport mozna analizowa¢ na wiele sposob6w, ukazujac jego rodzaje, gtowne
cele, formy organizacji uczestniczagcych w rywalizacji sportowej, czy wreszcie
pokaza¢ modele rynku sportu i jego charakterystycznych interesariuszy, jednakze
wydaje sie bezcelowe dokonywanie takiej analizy w niniejszym artykule.

Natomiast z punktu widzenia celu pracy kluczowe jest zaprezentowanie sportu
jako miejsca, ktore stato sie idealnym przyktadem platformy, na tle ktérej dochodzi
do generowania, przesytania czy tez przechowywania ogromnej ilosci informaciji,
a tym samym tworzenia skomplikowanych relacji pomiedzy uczestnikami tego
rynku. Rynek ten ma swoje okreslone, charakterystyczne cechy, ktére wptywajg na
specyfike budowania relacji czy tez sposobow komunikowania sie.

Waskowski (2015; za: Mullin 2000) wskazuje na najwazniejsze elementy,
ktore odrdzniajg go od rynkow tradycyjnych. Sa to:

1 Sport z natury jest czynnosciag polegajaca na aktywnosci fizycznej, wiec

z marketingowego punktu widzenia jest produktem niematerialnym i su-
biektywnie ocenianym, a konsumenci (widzowie lub uczestnicy) kupujg
wrazenia.

2. Sport wywotuje wsrdd konsumentow silne doznania emocjonalne, zacie-
$nia wiezi osobiste, gdyz w zdecydowanej wigkszosci jest konsumowany
publicznie. Ponadto jest uniwersalnym nos$nikiem przekazu i odwotuje sie
do wszystkich przekrojow zycia (geograficznego, demograficznego, kultu-
rowego, ekonomicznego, religijnego, politycznego itp.).

3. Wynik rywalizacji sportowej jest nieprzewidywalny, a sama rywalizacja
nie do powtdrzenia. Oznacza to, ze menedzer organizacji sportowej nie
moze zapewni¢ konsumentom okre$lonego efektu, zarowno w postaci wy-
niku gry, jak ijej poziomu. Ma to swoje istotne konsekwencje w procesie
zapewnianiajakosci $wiadczonych ustug.

4. Organizacje sportowe, w wiekszosci przypadkéw, jednocze$nie ze sobg
wspotpracujg i konkuruja. Potrzeba wspoOtpracy wynika z koniecznosci
tworzenia struktur organizacyjnych (np. zwiazki sportowe, federacje spor-
towe), co jest niezbedne, aby mogta odbywac sie rywalizacja miedzy dru-
zynami. Ta z kolei wynika z natury sportu, ktdry w duzej mierze polega na
rywalizowaniu z przeciwnikiem o zwyciestwo.

5. Organizacje sportowe znacznie czesciej niz przedsiebiorstwa komercyjne
poddawane sg publicznym ocenom. Zdecydowana wigkszo$¢ konsumen-
tow na rynku sportowym uwaza si¢ za ekspertéw. Sg oni wysoce zaintere-
sowani funkcjonowaniem klubu sportowego, ktéremu kibicujg, i chcg ak-
tywnie uczestniczy¢ wjego dziatalnosci. Ich opinie, poglady i komentarze,
chetnie wyrazane publicznie oraz na masowg skale, np. w mediach spo-
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tecznosciowych, moga wywiera¢ wptyw na decyzje menedzerdw i strate-
gie marketingowe tych klubéw.

Zaprezentowane, wybrane, najwazniejsze cechy rynku sportu, odrézniajace go
od tradycyjnych rynkow, stajg sie punktem wyjscia do zrozumienia szeregu wiezi
i relacji, ktore powstajg przy ,,spotkaniu” sigjego uczestnikéw. Jesli wezmiemy pod
uwage fakt, ze 98% ludzi oglada sport w towarzystwie innych, to juz na samym
wstepie zawigzuje sie charakterystyczna wiez.

To jednak tradycyjna forma konsumowania produktu sportowego, jakim jest
widowisko sportowe, charakteryzujaca sie okreslonymi relacjami komunikacyjny-
mi. W erze spoteczenstwa informacyjnego coraz czeSciej kibic staje sie e-kibicem
badz e-konsumentem na rynku sportu.

Oznacza to, ze z jednej strony coraz wiekszg czes¢ zakupOow dotyczacych
artykutéw sportowych i rekreacyjnych dokonuje w sieci, ale z drugiej zmienia sie
forma odbierania, odczuwania, przezywania i komentowania widowiska sportowe-
go. Wedtug Kowalewskiej (2015) Internet jest najwazniejszym zrédtem informacji
o ustugach i produktach zwigzanych ze sportem, turystyka i aktywnym wypoczyn-
kiem. E-konsumenci poszukujg wiedzy i ofert nie tylko w wyszukiwarkach, ale
takze na stronach marek oraz w portalach informacyjnych i serwisach specjali-
stycznych. Internet zdeklasowat TV i inne media zaréwnojako kanat informacyjny,
jak i medium zachecajace do zakupu.

Coraz powszechniejsze staje sie zjawisko tzw. ogladania na dwa monitory.
Z jednej strony kibic odbiera widowisko sportowe przez kanat telewizyjny (badz
coraz czesciej internetowy), ale jest caty czas online w sieci, gotowy do ,,komento-
wania”. E-kibic to kto$, kto chce mie€ dzisiaj poczucie bycia czescig wiekszej spo-
tecznosci, z ktorg natychmiast chce podzieli¢ sie swoimi wrazeniami, badz stac sie
swoistym komentatorem (producentem) informacji na temat danego zdarzenia spor-
towego. Jednocze$nie gotowy jest na odbiér przekazanych informacji od nadaw-
céw, ulokowanych w catym $wiecie wirtualnym ponad wszelkimi granicami geo-
graficznymi, wyznaniowymi czy etnicznymi (rys. 1).

W 2014 roku podczas Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej rozgrywanych
w Brazylii przed ekranami telewizoréw zasiadly ttumy fanow, co jednak nie jest
niczym zaskakujgcym, biorgc pod uwage popularnosé tej dyscypliny sportu. Nato-
miast okazato sie jednocze$nie, ze wydarzenie to ,,zainspirowato” ogromny ruch
w sieci. W okresie rozgrywania mistrzostw w ciggu czterech tygodni odnotowano
ok. 672 miliondw wpiséw dotyczacych wydarzer podczas tych zawoddéw w me-
diach spotecznosciowych, co byto skalg niespotykang do tej pory w sieci. Podczas
meczu finatlowego Niemcy - Argentyna na samym Facebooku zaangazowanych
byto prawie 90 milionéw fanéw (Baranowska-Skimina 2014). Jak méwi Borowski
(2014), nowinki technologiczne, takie jak smartfony z aparatami fotograficznymi i
dostepem do Internetu, wraz z mediami spotecznosciowymi wprowadzajg nowg
jakos$¢ w dzieleniu sie emocjami podczas uczestniczenia w wydarzeniach sporto-
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wych. Dzieki nim nasi bliscy (ale nie tylko - przyp. autora) dowiadujg sie w czasie
rzeczywistym, co czujemy i jakie stany towarzyszg nam podczas ogladania meczu
na stadionie.3

Rys. 1 Globalnamapa powigzan - kontaktow na Facebooku w 2010 r.
Zrodto:  (Gibson 2010).

3. Od tradycyjnych form komunikowania do e-komunikacji w sporcie

Pojawienie sie sieci internetowej i zwigzanych z nig réznego rodzaju narzedzi,
takich jak np. media spotecznosciowe, spowodowato, ze sport nie tylko stat sie
doskonatg platformg komunikacyjna, ale réwniez ze wzgledu na swojg popularnosé
wykreowat e-kibica jako nowego ,,obywatela” $wiata wirtualnego, ktory rzadzi sie
swoimi prawami. Kibic ten bardzo szybko tez ,stworzyt” nowe formy komuniko-
wania sie z innymi uzytkownikami i okreslit swoje potrzeby komunikacyjne.

Wszystko to zmusito innych uczestnikdw rynku sportu, w tym réznego rodza-
ju organizacje sportowe, do nie tylko zaistnienia w sieci, ale tez dostosowania form
komunikacyjnych do wspotczesnych oczekiwan.

Tradycyjne formy komunikacji, jak np. PR (jakze istotny w branzy sportowej),
wykorzystujgcy takie elementy, jak (Hanarz 2007): tradycyjne spotkania osobiste,
konferencje prasowe, wywiady i wystgpienia w mediach, uczestnictwo w branzo-
wych wydarzeniach, raporty, broszury czy rozmaite materialy prasowe (notatki,
o$wiadczenia, stanowiska itp.) oraz coraz bardziej powszechne programy spotecz-
nej odpowiedzialnosci, oferuje takze te, ktdre mozna uzna¢ za charakterystyczne
dla branzy, czyli infrastrukture medialng obiektdw, treningi otwarte, prezentacje
druzyn, nowych zawodnikéw, strojow, koncepcji nowych przedsiewziec itp., klu-
bowe media: TV, radio, publikacje (magazyny, programy meczowe, roczniki i bro-
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szury, media guides, media kits), dni otwarte, zwiedzanie obiektéw, zaplecza i mu-
zeum, sgjednak dzisiaj niewystarczajace.

Coraz czesciej zatem dominujacg formg komunikacji jest e-komunikacja, czy
tez e-PR. Zycie codzienne sportu toczy sie bowiem nie tylko na arenach sporto-
wych, ale rowniez w sieci, zwiekszajac jednoczes$nie mozliwos¢ codziennych kon-
taktdw z danym klubem, sportowcem, dyscypling sportowg czy innymi fanami.
Media spotecznosciowe, kanaty telewizji internetowej, np. YouTube, blogi (w tym
wideoblogi), Big Data itp., to dzi$ narzedzia, bez ktdrych trudno wyobrazi¢ sobie
skuteczng komunikacje w branzy sportowej w erze spoteczeristwa informacyjnego.

Podsumowanie

Mechanizm przekazu informacji, czy tez jej pozyskiwania i przechowywania,
stat sie dzi$ kluczem w realizacji zamierzonych celéw uczestnikdw rynku sportu.
Nigdy bowiem wcze$niej informacja nie byta tak tania, szybka w dostepie i nie-
ograniczona granicami geograficznymi, a sport tak komercyjny jak obecnie.

Poruszanie sie po wspoélnej platformie, jakg jest sport, majgc do dyspozycji
wirtualny $wiat, umozliwito zbudowanie systeméw komunikacyjnych, ktore stwo-
rzyly specyficzng spoteczno$¢ informacyjng. Nie ulega watpliwosci, ze jest to spo-
fecznos$é, ktéra wraz z rozwojem technologii i samego sportu réwniez bedzie sie
zmienia¢, rozwija¢ i ewoluowac oraz generowac kolejne niezliczone ilosci danych,
niezbednych do wspolnego wspétistnienia w Swiecie nie tylko wirtualnym, ale réw-
niez rzeczywistym.
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SPORT AS A COMMUNICATION PLATFORM
IN THE INFORMATION SOCIETY

Summary
The aim of the article is to show how Sport becomes an excellent communication
platform in the information society. New virtual world conditions force the search for
new forms of communication, because existing forms are no longer sufficient.

Keywords: information society, sport, communication, social media, Internet.
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