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 MEDIALIZACJA” WSPOLCZESNEGO SPORTU!

Wspoiczesna rzeczywistos¢ kulturowa ksztattuje si¢ pod widocznym
wptywem mediéw kultury masowe;j. Dotyczy to praktycznie wszystkich form
i postaci kultury, od kultury undergroundowej, poprzez kultur¢ popularng
i kulture wysokg. Najsilniej zwigzana, czy tez genetycznie uzalezniona od
mediow jest kultura popularna. Media stanowig w jej konteks$cie srodek prze-
kazu, publiczno$é¢, uzasadnienie dla przedmiotowego i formalnego strukturo-
wania przekazu. Kultura undergroundowa rozwija si¢ w opozycji do kultury
popularnej i jej medialnych postaci, czerpiac jednoczesnie z typowych dla
kultury populamej form i tresci inspiracje kontrkulturowe. Kultura wysoka
stara si¢ pozyska¢ w $wiecie mediow publicznosé dla swojego niszowego
obiegu i akcentowaé trwatos¢ wysokich wartosci kultury. Wszystkie te postaci
kultury wykorzystuja media jako zrodto upowszechniania informacji kulturo-
wej. Z uwagi na powszechng obecnos¢ mediow we wspolczesnej przestrzeni
spolecznej wigkszos¢ wydarzen kulturowych znajduje w nich swoje odzwier-
ciedlenie.

Kulturowe pozycjonowanie sportu znajduje dla niego miejsce w obszarze
kultury populame;j. Jest to gtdwna przestrzen kulturowa w jakiej przejawia
si¢ temat sportowy, cho¢ pewne postaci sportu mogg by¢ obecne zaréwno
w produktach kultury wysokiej jak i undergoundowej. Sport jest wspotcze-
snie zjawiskiem spotecznym zawlaszczonym przez media i poprzez media
na nowo ustrukturowanym. Obecno$¢ mediéw kultury masowej w kulturo-
wej przestrzeni codziennosci sprawia, ze wiele z istotnych wydarzen jest nam
dostgpnych w formie posredniej, ogladamy $wiat czesciej z pozycji widza
niz uczestnika dziejacych si¢ zdarzen. Bycie widzem wydaje si¢ by¢ dominu-
Jaca postawg kulturowa zdominowanego przez media wspélczesnego $wia-
ta. Z uwagi na natur¢ przekazu medialnego stajemy si¢ widzami posrednimi
W stosunku do dziejgcych sie zdarzen. Jestesmy obecni w spotecznych wy-
darzeniach poprzez odbiér ich medialnego obrazu. Rzeczywistos¢ medialna
zmusza nas do zajmowania biernej postawy wobec zdarzen, ktérych mozemy

I Pracg wykonano w ramach projektu badawczego Akademii Wychowania Fizycznego
.Jc')zefa Pilsudskiego w Warszawie — B W. | -43 — finansowanego przez Ministerstwo Nauki
1 Szkolnictwa Wyzszego.
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by¢ tylko $wiadkami, a nie petnoprawnymi uczestnikami. Sposob naszego za-
chowania i podejmowane przez nas dzialania z pozycji widza posredniego,
nie maja bezposredniego wptywu na bieg sportowych zdarzen. Status widza
posredniego, jaki maja kibice-widzowie spektaklu medialnego nie znosi ich
statusu supporters w stosunku do Swiata sportu’. Spoteczno$¢ sportowych
supporters zostata za sprawa mediow zwiekszona do rozmiar6w, jakich nigdy
zaden klub sportowy nie zgromadzily wokdét swojego obiektu sportowego.
Media sprawity, ze doswiadczenie sportu stato si¢ powszechnym do$wiadcze-
niem czlowieka, niezaleznie od jego postaw kibicowania.

Istnienie spotecznosci kibicow jest dla wspotczesnego sportu wazne nie
tylko z powoddéw istotowych, ale réwniez ekonomicznych. Sport we wspdl-
czesnym $wiecie jest bowiem postacia produktu rynkowego, dla ktérego po-
szukuje si¢ nabywcy postugujgc si¢ klasycznymi zabiegami marketingowymi’.
Swiatyni¢ konsumpcji shuzaca zaspokajaniu konsumenckich postaw postrze-
ga si¢ rowniez w instytucji stadionu sportowego *. Jednym z najefektowniej-
szych, z ekonomicznego punktu widzenia, sportowych towardw jest transmi-
sja telewizyjna, a sport ma niepor6wnywalng z zadng inng forma kulturowa
moc przyciagania widzéw telewizyjnych. Wydarzenia sportowe sa w stanie
zagwarantowal niewyobrazalng wrecz telewizyjng widownie. Ceremonia
otwarcia igrzysk w Seulu zgromadzita miliardowa publiczno$¢ na catym
swiecie®. Wielkie sportowe wydarzenia — mega-events, klasyfikuje sie jako
wydarzenia medialne i stawia si¢ na jednym poziomie z takimi wydarzeniami
tworzacymi historie cywilizacji jak: wydarzenia technologiczne — Igdowanie
czlowieka na ksigzycu, wydarzenia polityczno-dyplomatyczne — wizyta Jana
Pawia Il w Polsce, wielkie ceremonie — $lub i pogrzeb ksigznej Diany®.

Wielkie sportowe wydarzenia — ,,mega-widowiska” majg status wyda-
rzen medialnych. Sg przyktadem budowania jednosci spotecznej i poczucia
integracji poprzez wydarzenia publiczne o powszechnym zasiggu. Swiatowa
spotecznos¢ medialna jest do nich przygotowywana w wielofazowym dzia-
faniach, na ktére skladaja sie: wybor miejsca, losowanie i kwalifikacja dru-
zyn, budowa infrastruktury, wybor oprawy artystycznej, ktére same w sobie
stanowig mini-wydarzenia medialne. Wiele z owych wydarzen ma charak-
ter periodyczny i tworzy swoista mapg czasu tworzong z majacych sie od-
by¢ w kolejnych latach igrzysk olimpijskich i mistrzostw $wiata i Europy.

2 R. Giulianotti (2002) Supporters, followers, fans, and flaneurs. A taxonomy of Spectator
Identities in Football, Journal of Sport & Social Issues, Vol. 26, No.1, p. 25-46.

3 Warszawski stadion Legii ma otrzymaé komercjalng nazwg ,Pepsi Arena” (Gazeta
Wyborcza” 15.04.2011).

4 G. Ritzer (2001) Magiczny $wiat konsumpcji, Warszawa, Wyd. Literackie Muza SA.

5 M. Roche (2004) Mega-Events and media culture: sport and the Olympics. W: D. Rowe
[eds.] Critical Readings: Sport, Culture and the Media, Open University Press.

6 D. Dayan, E. Katz (1992) Media Events: The Live Broadcasting of History, London,
Harvard University Press.
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Medialna atrakcyjno$é sportowych mega wydarzen rosnie w zaskakujacym
tempie, o czym $wiadczg dane o cenach placonych za prawa do transmisji
igrzysk olimpijskich. Od czasu igrzysk olimpijskich w Rzymie 1960 roku do
czasu igrzysk olimpijskich w Sydney w roku 2000 wzrosty z 0.39 miIn § do
715 min $, ptaconych w USA przez NBC’.

Swiat sportu i $wiat medidw rozwijaja si¢ rownolegle pozostajac w pel-
nej wspolpracy i symbiozie, bazujac na tym samym kapitale, publicznosci
i wzajemnej promocji . Sport staje si¢ w coraz wigkszym stopniu przestrzenia
aktywnosci zawodowej dla wszystkich grup podmiotow tworzacych sportowa
rzeczywistos¢. Ekonomiczny wymiar wspétczesnego $wiata sportu przestania
jego zalozenia teleologiczne i aspekty moralne. Zwiazki ze S$wiatem mediow
sprawiaja, ze sport staje si¢ medialnym widowiskiem lokowanym w prze-
strzeni aktywnosci rozrywkowe;j.

Pojecie ,,medializacji” sportu odnosi si¢ do takich zjawisk w swiecie
wspolczesnego sportu jak: powszechnej obecnosci sportowych tresci w srod-
kach masowego przekazu, wptywu mediow na strukture i przebieg sporto-
wych zdarzen, uzaleznienie finansowania sportu od jego medialnej atrakcyj-
nosci, nadawania idolom wspoéfczesnego sportu statusu celebrytéw, wykorzy-
stywania sportowej symboliki dla poza sportowych celdw marketingowych,
tworzenia si¢ medialnej publicznosci sportowych zdarzen.

Temat sportowy, traktowany jako element kultury populame;j, obecny jest
we wszelkich rodzajach produktéw oferowanych na rynku mediéw kultury
masowe;j i poprzez wszystkie rodzaje mediow kultury populamej: prasg, radio,
telewizje, film, literature, Internet. Sposéb i sita oddzialywania tresci sporto-
wych jest wprost proporcjonalna do sposobu oddziatywania poszczegdélnych
form przekazu. Genealogia owych zwigzkéw ma swdj kontekst historyczny,
zgodny z biegiem historii mediow kultury masowej. W perspektywie histo-
rycznej na plan pierwszy wysuwaja si¢ prasa i radio. Wiadomosci prasowe, ty-
tuty sportowe naleza do klasycznych kanaléw informacyjnych o sportowych
zdarzeniach i do dnia dzisiejszego pelnig takg funkcje. Pierwsze informacje
sportowe w prasie zaczgly si¢ pojawiac juz w pierwszej polowie XVIII wieku
Radio bylo pierwszym z mediéw tworzacych bezposrednig relacje z dziejg-
cych sig zdarzen i pierwszych sportowych mega-wydarzen. Regularne trans-
misje pojawily si¢ na poczatku lat 1920. Tworzyto pierwszg posrednia pu-
blicznos¢ sportows uczestniczaca w sportowym zdarzeniu za posrednictwem
mediow. Te role przejeta telewizja dodajac do relacji stownej wizualny obraz
zdarzen, co nie zmieniato statusu widza posredniego, ale nadawato sportowe;j

7 Za pakiet zawierajgcy prawa do transmisji zimowych i letnich igrzysk olimpijskich w okre-
sie od 2000 do 2008 NBC zaplacito na rzecz Miedzynarodowego Komitetu Olimpijskiego 3.57
mld §, Roche M. (2004) Mega-Events and media culture..., op. cit., s. 172.

8 D. Rowe (1992) Modes of sport writing. W: P. Dahlgren, C. Spark [eds.] Journalism and
Popular Culture, London, Sage.
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relacji waloru realizmu. Temat sportowy podjeta juz w poczatkowym okresie
swojego rozwoju kinematografia, stanowigc podstawowe, obok fotografii pra-
sowej, zrodlo tworzenia wyobrazen sportowego zdarzenia az do czasu rozwo-
ju telewizji®. Literatura XX wieku stosunkowo rzadko podejmowata sportowy
temat w odniesieniu do wspolczesnoéci. Najciekawsze z prozatorskich obra-
zow sportu staty si¢ podstawg scenariuszy dla filmowe) fabuty'®.

Najsilniej oddziatuja i tworza najwigksza publicznosé sportowa media wi-
zualne — film i telewizja. Temat sportowy pojawia si¢ w kinie w duzym zréz-
nicowaniu. Obecny jest w kazdej odmianie rodzajowe;j i gatunkowej dzieta fil-
mowego, petnigc tym samym réznorodne funkcje spoteczne od rozrywkowe;j,
przez poznawczg, wychowawczg i tozsamosciowa. Jest to widoczne zwiaszcza
w filmie amerykanskim. Spoteczna no$nos¢ tematu sportowego sprawia, ze
wiekszos¢ wielkich aktor6w kina amerykanskiego wcielata sie w role postaci
$wiata sportu: zawodnikow, treneréw, menedzeréw i kibicow. Swiat sportu
jest w spoteczenstwie amerykanskim obszarem znaczen odzwierciedlajacym
amerykanskie mity etosu spofecznego, kariery i bogactwa. Kinematografia
amerykanska, jak zadna inna, pokazuje $wiat sportu w jego spolecznym usa-
dowieniu, poprzez ukazywanie spotecznej roli podmiotéw sportowego zda-
rzenia i akcentowanie tresci narracji tozsamosciowych budowanych wokot
sportowej symboliki. Ogladanie sportowej transmisji telewizyjnej stato sie
wyznacznikiem rol meskich w kulturze amerykanskiej i ich stereotypowym
atrybutem. Ogladanie telewizyjnych transmisji sportowych i dyskutowanie
o sporcie jest tak typowe dla medialnego wyobrazenia me¢skiej roli w spote-
czenstwie amerykanskim, ze automatycznie wpisuje W nig status kibica-fana
sportu, ksztattujgcy si¢ juz w okresie szkolnym. Meskie role sa ksztaltowane
na postawach sportowych, ksztattujgcych spotecznych lideréw stajacych sie
agresywnymi konsumentami w codzienno$ci, nagrodg jest towarzystwo piek-
nych kobiet, utozsamianych przez zwigzane ze sportowym widowiskiem po-
staci cheerleaders. Ten telewizyjny przekaz od-sportowych znaczen jest okre-
$lany jako ,,Televised Sports Manhood Formula”, | ma stuzyé instruowaniu
chtopcéw jak rozpoznawaé i nagladowa¢ hegemonig meskosci''.

Populamo$é przekazu telewizyjnego zbudowala w spoleczenstwie przy-
zwyczajenie do obecnosci tematu sportowego w przestrzeni sztucznych swia-
tow. Pokoleniowa fascynacja grami komputerowymi i sportowe zaangazowa-

9 Pierwsza telewizyjna (eksperymentalna) relacja sportowa powstala z igrzysk w Berlinie
w 1936 roku i byta dostgpna w lokalnym miejskim systemie kablowym na terenie Berlina

10 Tak jak w przypadku ksigzki Nicka Homby — ,,Fever Pitch” (1992) [tyt. polski ,,Futbolowa
goraczka™], autobiograficznej opowieséci o fanatycznym kibicowaniu klubowi Arsenal Londyn.
Na jej podstawie powstat film w 1977 -, Fever Pitch”, a nastgpnie amerykanski remake o ob-
sesji na temat klubu Boston Red Sox.

11 M.A. Messner, M. Dunbar, D. Hunt (2000) The Televised Sports Manhood Formula,
Journal of Sport & Social Issues, 24/4, p. 380-394.
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nie mtodego pokolenia, przyczynity si¢ do wprowadzenia sportu do $wiata gier
komputerowych i stworzenia nowej przestrzeni kulturowej — §wiata e-spor-
tu, w jakiej odnalez¢ si¢ mogga odrzuceni przez ,,Televised Sports Manhood
Formula”

Medialna obecnos¢ ma istotny wptyw na popularosé i rozwdj sporto-
wych dyscyplin. Z uwagi na uwarunkowania techniczne telewizyjnych trans-
misji media wplywaja na organizatorow sportowych wydarzen w zakresie
ich ksztattu, organizacji i czasu trwania. Amerykanskie media wymogly na
organizatorach zmiany w ukfadzie igrzysk olimpijskich. Wydtuzono czas ich
trwania z dwoch do siedemnastu dni tak by objety ona dwa weekendy gwaran-
tujace telewizyjny prime-time'*. Wptywano na miejsce ulokowania zawodow.
Dostosowywano plan zawodow do czasu transmisji pozwalajacego na zgro-
madzenie najwigkszej widowni (prime-time). Wprowadzono czytelne numery
i nazwiska na strojach sportowych. Organizatorzy kreuja sportowe wydarze-
nia dla dwoch rodzajow widowni — bezposredniej, dla ktorej tworzy si¢ kul-
turowg strukture swieta, festiwalu, ceremonii, i posredniej, medialnej majacej
otrzyma¢ widowisko telewizyjne konkurencyjne dla innych produkcji telewi-
zyjnych. Rynkowe wlasciwosci produktu, jakim jest transmisja telewizyjna
sportowego zdarzenia, wymagajace wprowadzenia w czas transmisji czasu
reklamowego, skutkuja powstaniem dwdoch odmiennych postaci sportowego
spektaklu — tego odbywajacego si¢ w swiecie realnym i tego wykreowane-
go w $wiecie sztucznym, a takze dwoch kategorii widzéw uczestniczacych
w dwoch odmiennych spektaklach. Produkt medialny ma stworzy¢ drama-
tyczny sportowy spektakl wykorzystujacy wszelkie dostgpne mediom techni-
ki narracji, wizualne, werbalne i dZwickowe.

Finansowanie sportu pozostaje wprost proporcjonalne do jego medialnej
atrakcyjnosci, na ktora sktadaja si¢ wizualne walory sportowej walki 1 spo-
teczne usytuowanie sportowej dyscypliny. Odzwierciedleniem popularnosci
danej dyscypliny sportu jest czas transmisji sportowych wydarzen. Prymat
wioda tu zespotowe sporty tozsamosciowe, takie jak: pitka nozna, koszykow-
ka, baseball, futbol amerykanski, hokej, bedace najpopulamiejszymi spor-
towymi dyscyplinami lokalnosci, skupiajacym: najwigksza publiczno$¢ po-
tencjalnych konsumentéw roznego rodzaju dobr, do ktorych naleza réwniez
sportowe transmisje. Sportowa marka budowana poprzez owe druzyny staje
si¢ markg rynkowego towaru, o ktérego posiadanie zabiegaja najbogatsi glo-
balnego $wiata biznesu. Tradycyjne sportowe dyscypliny lekkoatletyczne po-
stuguja si¢ marka olimpijska, gromadzaca najwieksza jednorazowa publicz-
no$¢ sportowa w wymiarze globalnym. Wypromowane za jej pomocg gwiazdy
sportu stajg si¢ elementami sportowych produktéw ,,sprzedajacych” dyscypli-

12 J. Maguire, G. Jarvie, L. Mansfield, J. Bradley (2002) Sport Worlds. A Sociological
Perspective, Champaign, USA, Human Kinetics.
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ny lekkoatletyczne poprzez system puchardw i mistrzostw pozwalajacych na
gromadzenie publicznosci posredniej i bezposredniej w olimpijskim migdzy
czasie. Medialna nieobecno$¢ niektdrych sportowych dyscyplin zaciera fakt
ich istnienia w spofecznej §wiadomosci, pozostajac ich finansowanie na lokal-
nym poziomie $wiadomosci potrzeb réznorodnych form kultury fizyczne;.

Medialna populamo$¢ wybranych sportowych dyscyplin przenosi si¢ na
popularnos$é wybitnych postaci §wiata sportu z ich obszaru'®. Budowanie po-
pularnosci sportowego zespohu jest $ciSle zwigzane ze stworzeniem gwiaz-
dorskiego wizerunku jego czlonkéw. Nie dotyczy to wszystkich zawodni-
kéw, ale wybranych, z uwagi na sportowe sukcesy i medialne predyspozy-
cje, postaci. Narzedziem budowania popularnosci postaci §wiata sportu jest
upowszechnianie ich wizerunk6w. We wszystkich mediach kultury masowej
pojawiajg si¢ wizualizacje gwiazd sportu budujace ich medialny wizerunek.
Upowszechnienie wizerunku czyni postaci §wiata sportu rozpoznawalnymi
w wymiarze globalnym, co daje podstawe do wykorzystywania go w spor-
towym marketingu i postugiwania si¢ wizerunkiem dla nadania atrakcyjno-
$ci konsumenckiej dowolnym rynkowym towarom. Kluby sportowe, zespo-
ty, reprezentacje sg rozpoznawalne poprzez popularnos¢ wybranych postaci
$wiata sportu. Wyjatkowo$¢ kariery Michaela Jordans’a jest zrozumiata tylko
w kontekscie uwarunkowan medializacji wspofczesnego sportu. M. Jordan
jest produktem strategii rozwoju NBA i Nike’a i nie dajgcych si¢ odseparowaé
od globalnego sportu medi6w, a zwlaszcza telewizji. Media budujg wizerunek
postaci rowniez w warstwie stownej'. Popularnos¢ niektorych postaci $wia-
ta sportu, kreowana poprzez ich zwigzki z gwiazdami show biznesu, $wiat
mody i filmu, jak w modelowym przypadku D. Beckhama, nadaje im status
medialnych celebrities. Ich obecnosé w réznorodnych produktach medialnych
zaciera granice rodzajowe pomiedzy formami kulturowymi tworzac medialng
rzeczywisto$¢ kulturowa z wzajemnie przenikajacymi si¢ formami, w ktore;j
sport zaczyna by¢ postrzegany jako wytwor kultury masowej lub wrecz $wia-
ta mediéw. Nowa rzeczywisto$¢ sportu to media sport'"® i sport jako ,,New
Hollywood™'¢. Sport staje si¢ medialnym spektaklem.

13 Moze tu réwniez zachodzi¢ relacja odwrotna jak w przypadku A. Matysza czy R. Kubicy,
choé w takim ujeciu jest mniej trwala i zalezna od utrzymywania wysokiej pozycji przez lidera.

14 W Polskiej rzeczywistoéci medialnej zostata wykreowana ,,Malyszomania™ i doprowa-
dzona do kuriozalnej granicy akcjg zapuszczania wasow z okazji ,,wycofania” si¢ Malysza ze
sportu. Media $wiatowe zamknety kariere M. Jordana ,,wyniesieniem na oltarze sportu”, ktére
dokonalo si¢ w narracjach religijnych nagléwkéw prasowych: ,.God wore 23", ,,God is going
home”, ,.God will never fly again”, w odniesieniach arystokratycznych: . His royal Airness will
never fly again”, ,,The King is leasing”, ,.King Mike abdicates”, i nawigzaniach do geniuszu
$wiata sztuki: ,,The »Michelangelo« of sport shoes will not retum” (Miller, Lawrence, McKay,
Rowe, 2004, s. 86).

15 L. A. Wenner (1999) [eds.] Media Sport, London, Routledge.

16 E. Bell, D. Campbell (1999) For the love of Money, The Observer, 23 May.
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Medialna obecrno$¢ sportu sprawia, Zze sportowa semantyka staje si¢ j¢zy-
kiem majacym przyciggna¢ uwage widzow-konsumentow. Jezyk marketin-
gu odwotuje si¢ do sportowej rywalizacji poprzez pojecia ,,sukcesu”, ,,wy-
granej”, , mistrzostwa” itd., sportowa symbolik¢ i przedmioty $wiata sportu,
si¢gajac do skojarzen czytelnych dla milionowej publicznosci sportowych
zdarzen i jezyka czytelnego rowniez dla widzéw ,,nie kibicow” Sportowe
celebrities stajg si¢, w czasie swojej najwiekszej rozpoznawalnosci, nosiciela-
mi marek i produktow w znikomym stopniu powigzanych ze $wiatem sportu.
Sportowa jako$¢ ma przenosic¢ si¢ na poza sportowy przedmiot-towar, ktorego
posiadanie ma zblizac¢ nas do sportowego idola i jego ,,meskiej mocy” Sport
wykorzystuje swoj potencjat marketingowy w dwojaki sposéb. Z jednej stro-
ny gromadzi przed telewizorami publiczno$¢ konsumentdw, do ktérej mozna
skierowa¢ dowolng oferte towarowa, z drugiej zas zostaje zespolony z kon-
kretnymi produktami i oferowany w calej przestrzeni medialnej ksztattujace;j
nasze postawy konsumenckie.

Jednym z najciekawszych aspektow zjawiska medializacji sportu jest
powstanie nowego rodzaju sportowej publicznosci uczestniczacej w sporto-
wym zdarzeniu za posrednictwem mediow. Jest to publiczno$¢ nowa nie tyl-
ko w wymiarze ilosciowym, o czym $wiadczg liczby ogladajacych telewizje¢
siegajace milionéw widzéw, ale takze w wymiarze jakosciowym. Wiele ze
wspolczesnych sportowych wydarzen jest projektowanych w dwoéch posta-
ciach — jako sportowe wydarzenie w $wiecie rzeczywistym i jako produkt
medialny, dla ktorego punkt wyjscia stanowi owo rzeczywiste zdarzenie. Jako
zdarzenie rzeczywiste jest ono dostgpne w okreslonej przestrzeni i okreslonym
czasie i jest zdarzeniem niepowtarzalnym. Jako produkt medialny pozostaje
poza czasem w tym znaczeniu, ze moze by¢ ogladane w czasie rzeczywistym
lub w dowolnie wybranym momencie czasu i praktycznie dowolnym miejscu
na Swiecie. Jest tez do§wiadczeniem powszechnie dostgpnym i posiadajacym
uniwersalne cechy medialnego widowiska zrozumiatego dla odbiorcéw pro-
duktow medialnych. Szeroki i niedookreslony (z uwagi na anonimowosc) ad-
resat sportowego widowiska telewizyjnego sprawia, ze sportowa transmisja
Jest obudowana profesjonalnym komentarzem, ktéry pozwala rozpoznawaé
przebieg sportowej rywalizacji rowniez widzom nie znajgcym si¢ na sporcie.
Owe dwie postaci sportowego zdarzenia cechuje niesymetrycznosé, nie sa one
W rzeczywistosci jednym zdarzeniem z punktu widzenia jego odbiorcow. Tym
Co je taczy jest przebieg sportowej rywalizacji, ale sposob jej postrzegania
jest przyczyna ukonstytuowania si¢ dwéch odmiennych postaci sportowego
zdarzenia. W wymiarze rzeczywistym widzowie odbieraja zdarzenie poprzez
identyfikacje kibicowskie z wybranym zespotem, narracje tozsamosciowe, in-
terakcje z emocjami i zachowaniami widowni, atmosfer¢ miejsca, nastawienie
na wydarzenie, aure widowiska. Obraz zdarzenia oferowany poprzez sztucz-
ne $wiaty mediow kultury masowe;j jest strukturg zbudowang na przebiegu
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rzeczywistej sportowe) rywalizacji ale pokazywanym w sposob zaaranzowa-
ny przez producenta produktu. Aranzacja dotyczy wyboru konwencji narra-
cji zdarzen, wyboru plandw, zblizen, ilosci powtdrzen, rodzaju komentarza,
oprawy dzwickowej, ilosci i rodzaju materiatu reklamowego. Telewizja poka-
zujac to samo zdarzenie, ktére jest nam dost¢pne w wymiarze rzeczywistym,
tworzy jednoczesnie jakosciowo odmienne nowe zdarzenie, typowe dla natu-
ry produktu medialnego ale pozbawione aury zdarzenia rozgrywajacego si¢ w
wymiarze rzeczywistym. Odbiorcy produktéw medialnych ksztattuja swoje
wyobrazenia o sporcie i sportowym zdarzeniu na podstawie ich medialnego
obrazu. Dla czesci z nich sport pozostanie produktem medialnym, druga czesé
bedzie poszukiwata konfrontacji wyobrazen z rzeczywistoscia poprzez tury-
styke sportows, poszukujgc mozliwosci doswiadczenia realnego przedmiotu
sportu.

Latwos¢ dostepu do telewizyjnej transmisji sportowego zdarzenia i fakt
umieszczania wielkich sportowych wydarzen w czasie najlepszej ogladalno-
$ci (prime time), w miejsce statych pozycji programowych sprawia, ze spor-
towe zdarzenie ma wielu widzoéw przypadkowych, ktorzy raczej nie zdarzaja
sie¢ w przypadku zdarzen rzeczywistych. Sportowe zdarzenie jest zatem spek-
taklem oglagdanym zaréwno przez sportowych kibicow jak i przypadkowych
widzéw telewizyjnych. Sportowi kibice stanowia przyklad klasycznych spor-
towych supporters '7 zwigzanych z lokalna struktura $wiata sportu podczas
gdy widzowie telewizyjni i odbiorcy réznorodnych produktéw medialnych
dotyczacych sportu stanowig posrednich supporters, nabywaja bowiem
produkty medialne zaposredniczone w $wiecie sportu, z ktérych zysk tylko
w czesci trafia do sportowych organizacji.

Efektem medializacji $wiata sportu jest powstanie sportowej przestrze-
ni kulturowej w obrebie sztucznych $wiatow (telewizji, kina, Internetu, gier
komputerowych) majacej swoich odbiorcéw wychowanych na sporcie me-
dialnym. Przewazajgca wickszo$¢ owej milionowej telewizyjnej publicznosci
mogta nigdy nie do$wiadczyé sportowego zdarzenia w wymiarze rzeczywi-
stym. W ich oczekiwaniach sport medialny powinien podlega¢ tym samym
uwarunkowaniom co kazdy inny produkt telewizyjny. Telewizja cyfrowa
pozwala juz na manipulacje obrazem — przyspieszanie, spowalnianie, za-
trzymywanie, dajagc widzom mozliwo$é panowania nad przekazem i mode-
lowania obrazu dla zaspokojenia swoich potrzeb wizualnych, co prowadzi do
odrealnienia przedmiotu stanowiacego tres¢ przekazu. Ogladanie sportowego
zdarzenia w przekazie medialnym jest nowa postacig i jednocze$nie nowa ja-
ko$cia uczestnictwa w sporcie. Sport postrzegany w spolecznej perspektywie
kultury fizycznej jest pozycjonowany poprzez realng aktywnos¢ fizyczna, ma-
jacg oddziatywac na spofeczng codzienno$¢ w wymiarze lokalnosci i indy-

17 R. Giulianotti (2002) Supporters, followers..., op. cit.
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widualnych zachowan czlowieka zmierzajacych poprzez réznorodne formy
rekreacji do utrzymania fizycznej aktywnosci czlowieka majacej wpltyw na
jego stan zdrowia. Doswiadczenie sportu w jego rzeczywistej postaci, row-
niez z pozycji widza, nadaje realnosci fizycznosci czlowieka, przedstawia
ruch ciata w zmystowym doswiadczeniu przektadalnym na odczuwanie ciata
w praktykowanej w codziennosci aktywnosci fizycznej. Sport doswiadczany
poprzez jego medialny obraz zostaje, z uwagi na odrealnienie jego fizycz-
nosci, pozbawiony owej zmystowej odpowiedniosci w stosunku do codzien-
nosci. Nie jest juz doswiadczeniem calego ciala ale tylko zmystu wzroku.
Doswiadczenie widza filmowego zawieszajacego realnos$é obrazu filmowego
przenosi si¢ na obraz sportu, ktory moze by¢ postrzegany jako element rze-
czywistosci wykreowanej na potrzeby mediow, co jest juz w pelni czytelne
w odniesieniu do e-sportu przestrzeni wirtualnych. Dystans do rzeczywistosci
jaki tworzy jej medialny obraz sprawia, ze traktujemy go w kategoriach przy-
jemnosciowych, jako Zrodto rozrywki, co znacznie ostabia etyczne przestanie
sportu i jego mozliwe oddziatywanie wychowawcze. Swiadomo$é istnienia
granicy pomiedzy rzeczywistoscia a jej obrazem, zwlaszcza filmowym, spra-
wia ze nie podejmujemy w rzeczywistosci wielu dziatan jakie znamy z jej fil-
mowego obrazu. Ten mechanizm ostabia w znacznym stopniu motywacje do
nasladowania fizycznej aktywnosci jakie moze wnosi¢ medialny obraz sportu.
Rzeczywisto$¢ w przeciwienstwie do jej obrazu medialnego nie poddaje sig
manipulacjom. Obraz rzeczywisto$ci mozemy przyspieszy¢, zwolnic, zatrzy-
ma¢ w zaleznosci od naszych potrzeb przyjemnosciowych.

Tresci sportowe, w przeciwienistwie do wielu innych tematéw podejmo-
wanych przez media, zawierajg wazny dla odbioru sportowego zdarzenia ele-
ment tozsamos$ciowy. Jezeli zderzymy je z walorem mega-wydarzenia spor-
towego to mozemy przyjac, ze ludzie czuja si¢ zobligowani do ich oglada-
nia i odczuwajg poczucie uprzywilejowania z faktu, ze moga by¢ swiadkami
waznych wydarzen'®. Ogladanie medialnych relacji ze sportowych wydarzen
odbiega od rutynowego ogladania programu telewizyjnego. Meska widownia
spektaklu medialnego charakteryzuje si¢ potrzeba wspolnotowego oglada-
nia-uczestniczenia, pozwalajacego dzieli¢ si¢ wrazeniami i wymieniaé uwagi
i poglady na temat sportowej rywalizacji. Taka widownia akcentuje, tak jak
W przypadku realnego sportowego zdarzenia, tozsamosciowe atrybuty sportu.
W planie spotecznym mozemy méwi¢ o periodycznej reprodukeji integraciji
i solidarnosci, poprzez czytelna, dla zdominowanego przez media spofecze-
stwa, symbolike sportowego zdarzenia.

Skutkiem medializacji §wiata sportu jest akcentowanie doznan estetycz-
nych. Medialne obrazowanie sportu wydobywa jego estetyczne walory, po-
zwala na zbudowanie postawy kontemplacyjnej wobec sportowego zdarze-

18 M. Roche (2004) Mega-Events and media culture. .., op. cit., 5. 167.
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nia tak wazne) dla postrzegania pigkna sportowego ruchu i sportowego ciata.
Realizatorzy telewizyjni dysponuja wszelkimi srodkami filmowymi dla stwo-
rzenia widowiska o zauwazalnych estetycznych jakosciach. Swiat sportu ob-
jety jest wizualizacja. Fotografia stanowi wazny element jego obrazowania,
zwracania uwagi na wybrane aspekty sportowego zdarzenia, przechowywania
i zatrzymywania zdarzen i wygladu postaci, studiowania i pokazywania ruchu,
wydobywania komicznych elementéw sportu i rejestrowania zdarzen drama-
tycznych i wyjagtkowych. Jest narzedziem budowania artystycznego portretu
sportu i wskazywania jego estetycznych walorow. Wspdtczesna cywilizacja
postrzega sport poprzez jego medialny obraz.

Obraz sportowego zdarzenia tworzony przez media nie ma by¢ relacjg
z przebiegu zdarzen ale ma przypomina¢ teatralny spektakl, wykorzystujacy
struktury dramatycznosci dla przyciagniecia i utrzymania widowni w stanie
emocjonalnego napigcia, tak by ,siedziata na brzegu krzesta w komforcie
wlasnego domu” '°. Waznym elementem tej struktury sg gwiazdy sportu kon-
centrujace uwage widzow na sobie. Postaci $wiata sportu stuza budowaniu
relacji emocjonalnych pomigdzy spertowym zdarzeniem a jego widownig.
Tabloidyzacja kultury masowe;j, ktdra przyczynita si¢ do wzrostu popularno-
$ci tematu sportowego w serwisach prasowych, znajduje swoje odzwiercie-
dlenie rowniez w kompozycji relacji telewizyjnej, rezygnujacej z opowiada-
nia historii na rzecz pojedynczych dramatycznych zdarzen i serii epizodow,
ktére buduja obraz sportowego zdarzenia, utrzymujac widownie w stanie
emocjonalnego oczekiwania. Taka widownia jest poszukiwanym towarem na
rynku reklamy. Telewizyjny produkt sportowy musi konkurowaé z wieloma
programami, ktére zostaly zbudowane na bazie walki i rywalizacji o prymat
w wielu réznych medialnych dziedzinach. Do najbardziej klasycznych nalezy
taniec i $piew. Rywalizacja ogniskujaca emocje medialnej widowni przestata
juz by¢ domeng sportu.

Wspélczesne media tworzace nowa rzeczywisto$¢ kulturowg, kreujg row-
niez $wiat sportu, nadajac mu posta¢ typowa dla wspotczesnych trendow cy-
wilizacyjnych. Komercjalizuja sport tworzac z niego produkt rozpowszech-
niany na globalnym medialnym rynku. Zjawisko medializacji sportu ukazuje
jednoczesnie jego rozwarstwienie. Nie wszystkie postaci sportowej rywaliza-
¢ji poddajg si¢ medializacji i komercjalizacji. Spotecznosci lokalne jednocza
sig¢ wokot tradycyjnych, ,.etnicznych” dyscyplin sportu zachowujacych pier-
wotne dla sportu walory ideowe, wskrzeszane okazjonalnie przez spotecznosé
globalna przy okazji mega-sportowych wydarzen jakim sg igrzyska olimpij-
skie.

19J. Maguire, G. Jarvie, L. Mansfield, J. Bradley (2002) Sport Worlds. A Sociological
Perspective, op. cit., s. 53.
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