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Sport w mediach, media
w sporcie — odbior, tworzenie
| upowszechnianie zawartosci
medialnej na temat sportu przez
mtodych, aktywnych fizycznie
uzytkownikow nowych technologii
medialnych

Abstrakt: Artykul prezentuje wyniki badan nad zainteresowaniem tre$ciami sportowymi w mediach
oraz tworzeniem i upowszechnianiem zawartosci na temat sportu przez uzytkownikéw nowych tech-
nologii medialnych. Dodatkowo uwzglednia relacje miedzy biernym zainteresowaniem sportem a re-
alizowaniem aktywnoéci fizycznej w praktyce.

W celu okreglenia specyfiki wskazanych aktywno$ci oraz relacji miedzy nimi przeprowadzo-
no badania kwestionariuszowe. Badana populacj¢ stanowili mtodzi, aktywni fizycznie uzytkownicy
technologii medialnych zamieszkujacy aglomeracj¢ wroclawska. Uzyskane wyniki zinterpretowano
w odniesieniu do rezultatéw dostepnych badan sondazowych dotyczacych populacji polskiej. Wnio-
ski z badan wskazuja na podobienstwo mlodych, aktywnych fizycznie Polakéw zamieszkujacych duze
miasto i przecietnych mieszkancéw Polski w zakresie odbioru tresci sportowej oraz na generacyjne
réznice w tworzeniu i upowszechniania tresci dotyczacych sportu.

Slowa kluczowe: media i sport, nowe technologie medialne, aktywnos¢ fizyczna.
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Wprowadzenie

Relacja migedzy sportem a mediami ma charakter trwaly, Scisty, aczkolwiek
ewolucyjny!. Sport tworzy stalg, lukratywna? tre$¢ zawartosci medidw trady-
cyjnych oraz nowych. Technologie medialne za$ s3 istotng technologia obecna
w praktyce sportowej i komunikacyjnej’. Rodzi si¢ zatem pytanie, czy istnieje
relacja miedzy zainteresowaniem tre$ciami o tematyce sportowej a tworzeniem
i upowszechnianiem tresci na temat sportu przez uzytkownikéw technologii me-
dialnych. Dodatkowo interesujacy wydaje sie zwigzek miedzy biernym zaintereso-
waniem sportem a realizowaniem aktywnosci fizycznej w praktyce.

Szczegdlnag kategoria uzytkownikow technologii medialnych sa osoby miode.
Cechuje je otwartos¢, przywigzanie do technologii i duza dynamika zmian w za-
kresie ich stosowania®. Jednocze$nie osobami najbardziej aktywnymi fizycznie sg
wlaénie ludzie mtodzi®. Zatem dwa $wiaty — sportu i technologii — taczg sie w tej
populacji, umozliwiajac uchwycenie wskazanych relacji. Dodatkowo mlode po-
kolenie wyznacza kierunek dalszych przemian, co jest istotne dla prognozowania
przyszlych zmian.

W celu okreslenia charakteru wspomnianych relacji przeprowadzono wtas-
ne badania kwestionariuszowe na probie 286 mtodych oséb (15-24 lata), regular-
nie aktywnych fizycznie (przynajmniej raz w tygodniu przez minimum 60 minut
w tygodniu), zamieszkujacych aglomeracje wroctawska oraz stosujacych w trak-
cie aktywnosci fizycznej technologie medialne. Dane gromadzono w okresie od
kwietnia do lipca 2016 roku. Uzyskane wyniki zinterpretowano w zestawieniu
z rezultatami dostepnych badan sondazowych z lat 2013-2016 dotyczacymi po-
pulacji polskiej. Wykorzystano raporty takich organizacji, jak: GUS, CBOS, ARC
Rynek i Opinie, Gemius, Nielsen, McKinsey & Company, Fundacja Orange, Fun-
dacja Sztuka Media Film, Gazeta.pl i Orange.

1 K. Kopecka-Piech, Media, [w:] Socjologia sportu, red. H. Jakubowska, P. Nosal, Warszawa
2017, s. 75-86.

2 ,Wedlug szacunkéw agencji Starcom Polska przychody reklamowe przy meczach Euro 2016
emitowanych na gtéwnej antenie Polsatu wyniosty 37,7 mln z}. Telewizja Polska (uwzgledniajac po-
wtorkowe emisje) zarobita z kolei blisko 21 mln zt”, P. Pallus, 55 min zt z reklam przy meczach Euro
2016. Kto zarobit na imprezie? Na pewno nie TVP, https://businessinsider.com.pl/media/reklama/
ogladalnosc-i-wplywy-reklamowe-z-euro-2016/tlx3dj6 (dostep: 1.07.2019).

3 K. Kopecka-Piech, Mediatization of Physical Activity. Media Saturation and Technologies,
Lanham 2019.

4 Fundacja Orange, Postrzeganie Internetu i nowych technologii w Polsce, https://fundacja.
orange.pl/files/user_files/user_upload/badania/Raport_IBRiS_dla_Fundacji_Orange_2015.pdf.

> CBOS, Aktywnos¢ fizyczna Polakéw. Komunikat z Badan CBOS 129/2013, https://www.cbos.
pl/SPISKOM.POL/2013/K_129_13.PDF.
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Odbiér tresci medialnych dotyczacych sportu

Wiréd oséb uczestniczacych w badaniu ankietowym ponad 87% odbiera tre-
$ci medialne dotyczace tematyki sportowej. Charakterystyczne jest, ze w grupie
niezainteresowanych tematyka sportowa w mediach sg osoby, ktére regularnie po-
dejmujg aktywnos$¢ fizyczna. Stanowig one 12% ogoétu. Dyscypling, o ktorej czyta/
stucha lub ktdrg oglada w mediach najwigkszy odsetek ankietowanych, jest pitka
nozna (63,9%), a nastepnie siatkowka (54,5%) oraz pitka reczna (41,4%). Ponad
jedna trzecia ankietowanych wyraza zainteresowanie tresciami medialnymi doty-
czacymi skokow narciarskich oraz sportow walki.

Osoby ankietowane pytane o media tradycyjne, za ktérych posrednictwem
odbierajg tresci dotyczace sportu, wskazaly az dwadziescia r6znych mediéw — naj-
czedciej telewizyjne kanaly ogdélnotematyczne oraz kanaly tematyczne odbierane
tradycyjnie, to znaczy nie za posrednictwem internetu (ponad polowa ankietowa-
nych). Znaczng popularnoscig cieszy sie rowniez telewizja internetowa, najczesciej
odbierana w laptopie (38,7%), a w drugiej kolejnosci w komputerze stacjonarnym
(26,1%). Wérdéd najpopularniejszych mediow odnotowano takze radio odbiera-
ne w sposob tradycyjny (nie za posrednictwem internetu) oraz drukowang prase
ogolnotematyczng (okoto 28%).

Uwzglednienie kryterium wieku oséb ankietowanych w analizie mediéw tra-
dycyjnych najczesciej wykorzystywanych do odbioru tresci o tematyce sportowej
wskazuje, ze osoby ze starszej grupy wiekowej (20-24 lata) czesciej wykorzystuja
telewizje internetows i radio internetowe odbierane w laptopie. Osoby z mtodszej
grupy wiekowej (15-19 lat) czesciej odbieraja tresci o tematyce sportowej za po-
mocg tradycyjnych mediéw nieinternetowych, to jest telewizji ogélnotematycznej,
telewizji tematycznej oraz radia.

Warto zwréci¢ uwage, ze w wypadku wszystkich dyscyplin najpopularniej-
szym medium jest telewizja nieinternetowa (ogélnotematyczna i tematyczna),
przy czym w wypadku sportéw mniej popularnych (na przyktad kolarstwo, zu-
zel, sporty walki, kulturystyka) przewazaja kanaly telewizji tematycznej. Cha-
rakterystyczna jest rowniez znaczna popularnos$¢ tematycznej prasy drukowanej
w wypadku fanéw zuzla, streamingu filméw w wypadku fanéw wyscigéw samo-
chodowych i motocyklowych oraz telewizji internetowej (odbieranej na laptopie
i w komputerze stacjonarnym) w wypadku fanéw kulturystyki.

Uczestnicy badania kwestionariuszowego zapytani o nowe media, za ktérych
posrednictwem odbierajg tresci dotyczace sportu, wskazali az dwadzie$cia siedem
réznych kanaléw, jednak skala ich wykorzystania jest bardzo zréznicowana. Naj-
cze$ciej korzystaja z transmisji internetowych udostepnianych przez innych uzyt-
kownikéw internetu (65,6%). Ponad potowa ankietowanych pozyskuje informacje
o tematyce sportowej za posrednictwem kanatu YouTube oraz internetowych ka-
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naléw ogoélnotematycznych odbieranych w laptopie. Portale tematyczne, z ktoérych
korzysta si¢ za pomoca laptopa, oraz portale spolecznosciowe odbierane w lapto-
pie i komputerze stacjonarnym sg zrédfem informacji o tematyce sportowej dla
45% badanych.

Biorac pod uwage kryterium wieku osob ankietowanych, mozna stwierdzi¢,
ze odmienny jest nie tyle kanal medialny, ile rodzaj narzedzia stuzacego do jego
odbioru. Osoby ze starszej grupy wiekowej (20-24 lata) znacznie cz¢$ciej korzy-
staja z nowych mediéw za pomoca laptopéw, natomiast osoby z miodszej grupy
wiekowej (15-19 lat) czesciej odbieraja tresci o tematyce sportowej za pomoca
komputeréw stacjonarnych oraz smartfonow.

W wypadku wszystkich dyscyplin sportu transmisje internetowe udostep-
niane przez innych uzytkownikéw internetu sg najpopularniejszg formg pozyski-
wania informacji o tematyce sportowej. W wypadku kolarstwa, zuzlu i wyscigow
samochodowych/motocyklowych drugim pod wzgledem popularnosci nowym
medium s3 media spoleczno$ciowe (odbierane za pomocg laptopa).

Tworzenie i upowszechnianie tresci medialnych
dotyczacych sportu

Dokfadnie 64% ankietowanych zadeklarowalo, ze tworzy i upowszechnia
tresci medialne dotyczace sportu, takie jak teksty, zdjecia czy filmy. Aktywnos¢
te najczesciej deklarowaly osoby, dla ktorych gléwna forma aktywnosci fizycznej
jest jazda na rolkach/wrotkach/deskorolce, a nastgpnie osoby grajace w pitke noz-
ng, w siatkowke i ptywajace. Zdecydowanie najrzadziej tresci medialne dotyczace
sportu tworzg i upowszechniaja osoby, dla ktérych gléwna formg aktywnosci jest
gimnastyka w domu.

Badanych zapytano o rodzaj technologii medialnych stuzacych tworzeniu
i upowszechnianiu tresci medialnych dotyczacych sportu. Jak pokazujg wyniki,
dotyczy to najczesciej osob, dla ktérych najwazniejsza technologia uzywang pod-
czas aktywnosci fizycznej sg aplikacje mobilne (Nike+, Google Fit, Runkeeper
i inne), a takze smartwatche oraz self-trackery. Jest to czynno$¢ popularna takze
wsrdd osob, dla ktérych istotne jest zastosowanie w treningu kamery (w smartfo-
nie lub innej), aparatu fotograficznego (innego niz w smartfonie) oraz radia inter-
netowego.

W badaniu uwzgledniono rozréznienie na tresci dotyczace wlasnej i cudzej
aktywnosci fizycznej. Tresci dotyczace aktywnosci fizycznej innych oséb upo-
wszechniane s3 najczedciej za posrednictwem aplikacji Snapchat oraz Facebook
(ponad polowa ankietowanych). Duza popularnoscig cieszg sie takze: Instagram
(48,2%) i YouTube (24,9%). W wypadku 44% ankietowanych do tworzenia i upo-
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wszechniania tekstow wykorzystywany jest aparat fotograficzny w smartfonie.
Uwzgledniajac kryterium wieku, mozna stwierdzi¢, ze osoby pomiedzy 20. a 24.
rokiem zycia czg$ciej niz osoby z mlodszej grupy wiekowej wykorzystuja aparat
i kamere w smartfonie oraz kamere typu Go Pro, natomiast osoby pomiedzy 15.
a 19. rokiem zycia znacznie czesciej niz starsze wykorzystuja Snapchat, Twitter,
Facebook oraz SMS-y.

Tresci dotyczace wlasnej aktywnosci fizycznej upowszechniane s najczesciej
za po$rednictwem Facebooka (ponad 86%). Ponad polowa ankietowanych wyko-
rzystuje do tego celu Snapchat (57,1%) oraz Instagram (53,5%). W wypadku jednej
trzeciej ankietowanych do tworzenia i upowszechniania tresci o wlasnej aktyw-
nosci fizycznej wykorzystywany jest aparat fotograficzny w smartfonie. Uwzgled-
niajac kryterium wieku, mozna stwierdzi¢, ze osoby pomiedzy 20. a 24. rokiem
zycia czesciej niz osoby z miodszej grupy wiekowej wykorzystuja Facebook oraz
YouTube, natomiast osoby pomiedzy 15. a 19. rokiem zycia znacznie czgsciej wy-
korzystuja Snapchat, Instagram oraz SMS-y.

Dla poréwnania sposobu wykorzystania technologii medialnych do tworzenia
i upowszechniania tresci o tematyce sportowej dokonano zestawienia skali ich wy-
korzystania w odniesieniu do upubliczniania tresci dotyczacych wlasnej aktywnosci
fizycznej oraz aktywnosci fizycznej innych osdb. Najwieksza réznice wida¢ w wy-
padku wykorzystania mediéw spolecznosciowych (Facebook, Twitter). Facebook
jest znacznie czgsciej wykorzystywany do autoprezentacji, natomiast Twitter do two-
rzenia i upowszechniania tresci na temat aktywnosci fizycznej innych oséb.

Analizujac otrzymane wyniki z perspektywy znaczenia mediéw mobilnych, na-
lezy podkresli¢, ze hierarchia technologii wykorzystywanych przy tworzeniu i upo-
wszechnianiu treéci o tematyce sportowej za posrednictwem smartfonu lub tabletu
nie odbiega od wczesniej omawianych hierarchii odnoszacych si¢ do tworzenia tre-
$ci na temat aktywnosci fizycznej wiasnej i innych oséb. Zdecydowana wigkszos¢
0s6b korzysta za posrednictwem tabletu lub smartfona z takich mediéw spotecznos-
ciowych, jak: Facebook (87,2%), Snapchat (58,1%) oraz Instagram (53,1%).

Dyskusja uzyskanych wynikéw

Uzyskane wyniki dotycza specyficznej i wasko zdefiniowanej populacji —
mlodych Polakéw zamieszkujacych duza aglomeracje, regularnie aktywnych fi-
zycznie i wykorzystujacych przy tym technologie medialne. Tymczasem w zalez-
nosci od zréznicowanych czynnikéw demograficznych (szczegélnie wieku) wyniki
dla tak okreslonej populacji moga okazac¢ si¢ zaskakujace w zestawieniu ze zrézni-
cowanymi probami ogélnopolskimi.
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Raport z badania Sponsoring Monitor z 2016 roku odzwierciedlajacego struk-
ture populacji Polski® wskazuje, ze 84% badanych interesuje sie sportem, 16%
za$ udziela odpowiedzi przeczacej’. Wyniki badan dotyczace aktywnodci fizycz-
nej mlodych oséb lub jej braku sg bardzo zblizone do wynikéw odnoszacych sig
do calego spoleczenstwa (odpowiednio 87 i 12%). Biorac pod uwage, ze badanie
wlasne dotyczylo jedynie 0sdb aktywnych, a badanie dotyczace aktywnosci fizycz-
nej Polakéw dowodzi, ze jedynie 66% Polakoéw uprawia sport®, to aktywne oso-
by miode nie wyrdzniaja si¢ specjalnie medialnym zainteresowaniem sportem na
tle dos¢ biernej populacji. Ponadto warto zauwazy¢, ze zainteresowanie sportem
w mediach niekoniecznie przeklada si¢ na statystyczny wzrost aktywnosci fizycz-
nej w populacji. Wielu Polakéw oglada, stucha i czyta o sporcie, niewielu za$ prak-
tykuje aktywnos¢ sportowa na co dzien. Warto ponownie zaznaczy¢, ze to wlasnie
gltéwnie mlodzi deklarujg jakakolwiek aktywno$¢ fizyczng. Czyni tak 95% osdb
w wieku 18-24 lata (oraz 81% w wieku 25-34)°.

Do najpopularniejszych dyscyplin, ktérymi interesujg si¢ Polacy, naleza: pitka
nozna (5 w skali 1-7), siatkdwka (4,7), pitka reczna (4,1), lekkoatletyka (3,8) oraz
kolarstwo (3,1)!0. Warto zatem zwrdci¢ uwage, ze w wypadku trzech najpopular-
niejszych dyscyplin badane mlode osoby réwniez wpisujg si¢ w schemat polskiej
populacji, preferujac te same dyscypliny zespotowe. Zmiana nastepuje na pozy-
cjach czwartej i piatej. Mlodych bardziej interesuja skoki narciarskie i sporty walki,
ktére (z pewnymi wyjatkami) generalnie s3 sportami indywidualnymi, podobnie
jak bardziej popularne wéréd wszystkich Polakéw lekkoatletyka i kolarstwo.

Brak badan ogdlnopolskich dotyczacych tradycyjnych i nowych mediéw stu-
zacych do odbioru tresci sportowych uniemozliwia ukazanie badanej populacji
na tle calego polskiego spoleczenstwa. Mozliwe jest natomiast skonfrontowanie
uzyskanych wynikéw z rezultatami badan nad korzystaniem przez Polakéw z me-
diow w ogdle. W interesujacym okresie najpopularniejszym medium w Polsce byla

¢ Konkretnie odzwierciedlajacego strukture populacji Polski wedtug plci, wieku, wojewodz-
twa, wielko$ci miejscowos$ci zamieszkania oraz wyksztalcenia, zrealizowanego na prébie N=1757
w okresie maj-sierpien 2016 roku, ARC Rynek i Opinie, Polacy bardziej zainteresowani sportem,
https://www.arc.com.pl/polacy_bardziej_zainteresowani_sportem-41999615-pl.html (dostep:
31.07.2019).

7 Ibidem.

8 CBOS, Aktywnos¢ fizyczna Polakéw...

® W poréwnaniu z 75% w wieku 35-44, 60% w wieku 45-54, 56% w wieku 55-65, 35% po-
wyzej 65. roku zycia, ibidem. Warto doda¢, ze powigzanie braku ruchu z uzytkowaniem mediow
jest doé¢ jednoznaczne. 32,1% Polakow twierdzi, ze nie ma czasu na sport, a jednoczesnie staty-
styczny Polak oglada telewizje 4,5 godziny dziennie. Gléwny Urzad Statystyczny, Uczestnictwo Po-
lakéw w sporcie i rekreacji ruchowej w 2012 roku, Warszawa 2013, s. 61-62, https://stat.gov.pl/cps/
rde/xber/gus/KTS_uczestnictwo_polakow_w_sporcie_2012.pdf. Ponadto zmienia si¢ postrzeganie
zaje¢ ruchowych. W $wietle niektorych badan najpopularniejsza wsréd Polakéw forma ruchu sg. ..
zakupy. USP Zdrowie, Style zdrowia Polek i Polakéw, Warszawa 2013, s. 11.

10 ARC Rynek i Opinie, Polacy bardziej zainteresowani. ..
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telewizja, z ktdrej korzystato 96% Polakéw (w wieku 15-75 lat)!!. Radia stuchato
81%, a prase czytalo 68% badanych. Z internetu korzystato 62-66%!%. Jak wska-
zuja autorzy Strategii rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-2020, ,,korzystanie
z poszczegdlnych mediow jest zalezne przede wszystkim od wieku”!®. W najmtod-
szych grupach wiekowych wykorzystywane sg przede wszystkim internet (15-19
lat — 94,4%; 20-24 lata — 94,2%) oraz telewizja (5-19 lat — 92,4%; 20-24 lata
— 91,4%). Przy czym liczba korzystajacych z internetu maleje wraz z wiekiem,
a ogladalno$¢ telewizji pozostaje na podobnym poziomie, to jest powyzej 90%
w kazdej grupie wiekowej. Radio (5-19 lat — 66%, 20-24 lata — 77,9%) i prasa
(5-19 lat —36,9%, 20-24 lata —52,9%) sa przez mlodych marginalizowane w po-
réwnaniu ze starszymi odbiorcami mediéw. Wraz z wiekiem rosnie liczba oséb,
ktore z nich korzystaja (az do 83,3% dla radia i 75,4% dla prasy w wypadku oséb
w wieku powyzej 60. roku zycia).

Badanie przeprowadzone przez IQS'* wykazalo, ze potowa badanych, w tym
gltéwnie osoby mlode, do ogladania telewizji uzywa innych niz odbiornik RTV
urzadzen elektronicznych. Sg to: laptopy (43%), komputery (25%), smartfony
(20%), tablety (15%), konsole do gier (4%). Telewizje internetowa odbiera 43%
Polakéw!®. Podczas wielkich imprez sportowych!® tresci odbierane sg rowniez
w innych okoliczno$ciach. Z badan wykonanych przez Millward Brown na zlece-
nie Nielsen Audience Measurement wynika, ze niektére mecze podczas Euro 2016
ogladalo poza domem, czyli w strefach kibica, restauracjach czy pubach, nawet
ponad 2 mln os6b!’.

Jak ksztaltuje si¢ na tym tle odbidr tresci sportowych przez miodych, aktyw-
nych fizycznie i technologicznie mieszkancéw duzej polskiej aglomeracji? Wiek-
sz0$¢ z nich korzysta z internetu, a konkretnie z transmisji internetowych udostep-
nianych przez innych uzytkownikow!8, YouTube’a, portali tematycznych i mediow
spolecznosciowych. Tresci sportowe sg zatem, podobnie jak inne tre$ci medial-

11" Badania wykonano na reprezentatywnej, losowo-kwotowej probie Polakéw w wieku 15+
(N=2002), Gazeta.pl i Orange, World Internet Project. Poland 2013, http://bi.gazeta.pl/im/5/14910/
m14910615,RAPORT-WIP2013.pdf (dostep: 31.07.2019).

12 Jak wskazujg autorzy raportu sporzadzonego dla Fundacji Sztuka Media Film — w zalez-
nosci od przyjetej definicji korzystania. Por. Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-
2020, red. W. Dziomdziora, 2015, s. 22, http://sztukamediafilm.pl/wp-content/uploads/2014/09/
SMEF-Strategia-rozwoju-rynku-medialnego-w-Polsce-2015-2020.pdf.

13 Ibidem.

4" Badanie IQS 96 — Omnibus online przeprowadzono na prébie N=800 Polakow w wie-
ku 15-50 lat w dniach 27-29 stycznia 2015 roku, IQS, Kto dzis jeszcze oglgda telewizje? Wyniki ba-
dania IQS96, https://grupaigs.pl/kto-dzis-jeszcze-oglada-telewizje-wyniki-badania-iqs96/ (dostep:
31.07.2019).

15 Ibidem.

16 'W okresie prowadzenia badan byly to mistrzostwa Europy w pitce noznej (Euro 2016).

17 P. Pallus, op. cit.

18 Tu pojawia si¢ problem legalno$ci nadawania i odbioru takich transmisji.
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ne, odbierane zgodnie z tendencja dominujacg wéréd mlodych, ktorzy sposrod
wszystkich mediéw wybierajg internet.

Mtodzi czg$ciowo wpisuja si¢ w polska populacje w kontekscie wyniku, jaki
w rankingu uzyskata tradycyjna telewizja. Zaskakujace sa natomiast rezultaty do-
tyczace radia (nieodbieranego za posrednictwem internetu) i prasy, ktére dla mto-
dych stajg si¢ istotnym medium. Sport jest trescia, ktéra okazuje si¢ dociera¢ do
mlodego odbiorcy tradycyjnymi kanatami mimo generalnego odwrotu mlodych
od tych technologii. Wydaje sie, ze moze to by¢ wynik charakteru odbioru radia
(wagi dostepnosci w réznych okolicznosciach, szczegélnie gdy liczy sie odbior
na zywo, na przyklad ze wzgledu na che¢ $ledzenia wynikow na biezaco). Z kolei
prasa sportowa uwzglednia takze mniej popularne czy wrecz niszowe dyscypliny
sportu, malo obecne w mediach elektronicznych, dajac fanom dostep do zbior-
czych zestawien i dodatkowych informacji.

Ponadto obserwujemy duze réznice w dwoch grupach wiekowych. Starsi (20—
24 lata) wybieraja telewizje i radio internetowe (odbierane w laptopie) w opozycji do
mlodszych (w wieku 15-19 lat), ktérzy wybieraja telewizje i radio w formie tradycyj-
nej. Z kolei z nowych mediéw starsi wybierajg laptopy, w poréwnaniu z mlodszymi,
ktorzy korzystaja glownie z komputeréw stacjonarnych i smartfonéw. Z czego moze
wynikac ten poniekad paradoksalny wynik? Wydaje sie, ze wiek koreluje z podsta-
wowymi obowigzkami i miejscem zamieszkania badanych mieszkancéw aglome-
racji wroctawskiej, ktory warunkuje dostepnos¢ sprzetu. O ile starsi studiujg i/lub
pracuja, przez co czesciej korzystajg z laptopéw w pracy, na uczelni, w miejscu za-
mieszkania, ktory czesto nie jest domem rodzinnym, o tyle mlodsi uczg si¢ i miesz-
kaja w domu rodzinnym, w ktérym latwiej o dostep do tradycyjnych odbiornikow
radiowych i telewizyjnych oraz o odbiér w towarzystwie oséb starszych, preferuja-
cych te media, a takze o dostep do stacjonarnych komputeréw.

Przechodzac do tworzenia i upowszechniania tresci dotyczacych sportu, war-
to zaznaczy¢, ze rowniez w tym przypadku brakuje badan na prébach ogoélnopol-
skich. Warto jednak przyjrze¢ si¢ wynikom, zestawiajac je z danymi dotyczacy-
mi aktywnosci polskich internautéw i popularnoéci wsrdd nich poszczegélnych
witryn. Badanie opublikowane w sierpniu 2016 roku przeprowadzone przez Pol-
skie Badania Internetu (PBI) i firme badawczg Gemius!? wykazalo, Zze domenami,
z ktorych korzysta najwiecej polskich internautow, sa: Google.pl (94,8%), Facebo-
ok.com (83,4%) i Youtube.com (73,1%). Analizujac wyniki dotyczace mtodych,
nalezy wskaza¢, ze w wypadku komputeréw stacjonarnych uzyskany wynik jest
analogiczny do ogoélnego. Odnosnie do platform mobilnych zmienito sie trzecie
miejsce w rankingu (google.pl — 61,4%, Facebook.com — 50%, Google.com —
38,2%). Zatem upowszechnianie przez mlodych tresci sportowych na najpopular-

19 Badaniem objeto 114 082 osoby w wieku 7-75 lat. Gemius, Wyniki badania Gemius/PBI
za sierpien 2016, https://www.gemius.pl/wydawcy-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-sier-
pien-2016.html (dostep: 31.07.2019).
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niejszych stronach, a tym samym serwisach spotecznosciowych, czyli Facebooku
i YouTubie, nie jest zaskakujace w kontekscie ich ogélnej popularnosci. W pierw-
szej dwudziestce najpopularniejszych witryn w Polsce nie znajduja si¢ jednak pre-
ferowane przez mtodych Instagram i Snapchat. Nie s3 to kanaly dominujace w pol-
skim internecie, ktory z wyjatkiem dwoch kanatéw spotecznos$ciowych jest raczej
platforma biernego odbioru (w pierwszej dwudziestce géruja domeny informacyj-
ne i medialne, jak portale internetowe, kanaly telewizyjne i firmowe, sprzedazowe
i ogloszeniowe, a wyjatek stanowi spotecznosciowa Wikipedia).

Tworzenie i publikowanie zawartosci jest w kontekscie pasywnosci niszowa
aktywnoscig. Potwierdzaja to badania Digital McKinsey opublikowane w rapor-
cie z 2016 roku Cyfrowi Polacy — konsumenci w czasach e-rewolucji. Wérdd tak
zwanych cyfrowych Polakéw?° zaledwie 23% stanowig ,,cyfrowi wszystkozercy”?!,
z ktérych 49% twierdzi, ze czgsto udziela si¢ na stronach internetowych. Pozostale
typy uzytkownikéw?? wskazuja na takg aktywnosci w przedziale 3-17%2%. Oprécz
szeroko pojetego korzystania z mediéw spolecznosciowych, ktére niekoniecznie
musi mie¢ charakter aktywny, a moze ograniczac sie do calkowicie pasywnego od-
bioru, dominujgcymi wéréd ,,cyfrowych Polakow” aktywnosciami w internecie sg:
ogladanie wideo (15-19% w zalezno$ci od typu uzytkownika), przegladanie stron
(8-23%), komunikacja (4-12%) i szukanie informacji (8-19%). Dlatego tez mimo
ze 68% wszystkich badanych stwierdza, ze codziennie loguje si¢ w mediach spo-
teczno$ciowych?®, nie oznacza to, ze sg twércami zawartosci. Jak pokazuje raport
World Internet Project. Polska 2013, wraz z wiekiem uzytkownikéw spada odsetek
aktualizujacych swoj status w mediach spotecznosciowych, komentujacych tam
tredci czy zamieszczajgcych na przyklad zdjecia itp.?> Tym bardziej dotyczy to za-
wartosci o okre$lonej tresci, na przyklad sportowej. Wykorzystanie przez modych
kamer i aparatéw fotograficznych w smartfonach oraz innych technologii mobil-
nych, jak smartwatche i self-trackery, celem tworzenia i upowszechniania zawarto-
$ci wskazuje nie tylko na technologiczne nowatorstwo w stosunku do dominujacej
czedci populacji (w tym starszych generacji), lecz takze na mocne zwizualizowanie
komunikacji (opartej na zdjgciach i filmach) oraz znaczne oparcie komunikacji na

20 Autorzy raportu mianem ,,cyfrowych Polakéw” okreslaja osoby w wieku 15-64 lata, ktére
maja dostep do Internetu. Digital McKinsey, Cyfrowi Polacy — konsumenci w czasach e-rewolucji,
s. 3, http://mckinsey.pl/wp-content/uploads/2016/09/Raport-Cyfrowi-Polacy.pdf.

2L Sg oni wyksztalceni i najzamozniejsi — dysponujg jedng trzecig dochodéw netto wszyst-
kich cyfrowych Polakéw. Wsrdd nich znalazto si¢ réwniez najwigcej 0sob, ktorych zarobki prze-
kraczajg 5 tys. zt miesiecznie”, ibidem, s. 11.

22 Nalezg do nich: ,,aspirujaca entuzjastka”, ,,cyfrowy Kowalski”, ,zamozny pragmatyk”, ,.e-
-minimalistka” i ,,staro§wiecki internauta”, ibidem, s. 11-12.

23 Ibidem, s. 13.

24 TIbidem, s. 12.

%5 Gazeta.pl i Orange, World Internet Project..., s. 49. Cho¢ moze by¢ zaskakujace, ze w gru-
pie powyzej 60. roku zycia nastepuje nieznaczny wzrost w stosunku do grupy 50-59 lat.
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danych (ang. datafication), w tym wypadku pochodzacych z aplikacji mobilnych.
Na tle calego polskiego spoleczenstwa jest to aktywnos$¢ niemal awangardowa.

Podsumowanie

Zastosowanie technologii medialnej w aktywnosci fizycznej przez mlodych
przektada sie na odbidr, tworzenie i upowszechnianie tresci sportowych za pomo-
ca roznych urzadzen. Istniejg jednak réznice miedzy preferencjami os6b mlodych
i bardzo mlodych. Ponadto mozna stwierdzi¢, ze aktywni fizycznie mlodzi uzyt-
kownicy technologii medialnych zamieszkujacy duze, polskie miasto nie odstaja
statystycznie od calej populacji Polski w kluczowych wskaznikach dotyczacych za-
interesowania gtéwnymi dyscyplinami sportu i odbioru tresci sportowych, szcze-
golnie w mediach tradycyjnych. Zdecydowanie odbiegaja za$ od statystycznych
Polakéw odnosénie do tworzenia i upowszechniania takich tresci. Mlodzi preferuja
media spotecznosciowe. Ci, ktdrzy sa aktywni fizycznie, najczesciej tworza tresci
wizualne oraz oparte na analizowanych danych. Podczas gdy wigkszos¢ Polakow
pozostaje bierna w internecie, mlodzi generuja zawartos¢, a tresci sportowe sta-
nowig jej szczegdlny typ. Mlodzi ze wzgledu na swoja otwartos¢ na technologie,
a w niektérych wypadkach silne z nig zwigzanie (a niekiedy wrecz uzaleznienie),
integracje technologii w odbiorze, tworzeniu i upowszechnianiu tre$ci w Zyciu co-
dziennym (w tym w aktywnosci fizycznej), wyznaczajg bardzo prawdopodobny
trend, jakim jest oscylowanie populacji w kierunku internetowego i mobilnego
odbioru sportowych tresci medialnych (takze tradycyjnych) oraz tworzenia i pub-
likowania tresci o charakterze gléwnie obrazkowym i wynikajacym z operowania
na duzych ilosciach danych. Im mlodsi respondenci, tym bardziej preferowana jest
zwizualizowana i efemeryczna forma komunikacji. Moze to $§wiadczy¢ o takich
wlasnie kierunkach rozwoju preferencji form szeroko pojetej komunikacji w spor-
cie — od mediéw stacjonarnych po mobilne, od tekstowych po (audio)wizualne,
od (wzglednie) trwatych po (niemal catkiem) ulotne.
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