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Streszczenie:

Media spotecznosciowe to grupa aplikacji internetowych, ktére w duchu Web 2.0
wspierajg komunikacje, wspoétdziatanie oraz tworzenie i wymiane tresci przez wszystkich
uzytkownikéow, jednoczesnie umozliwiajagc i stymulujgc powstawanie wirtualnych
spotecznosci. Sg one coraz bardziej popularne w obszarze sportu, zaréwno po stronie
organizacji sportowych i sportowcdw, jak réwniez kibicow. Wspdiczesnie media
spotecznosciowe stajg sie w coraz wiekszym stopniu takze domeng jeszcze jednego, waznego
elementu sportowego ekosystemu: dziennikarzy i medidéw tradycyjnych. Celem
prezentowanego tekstu jest ukazanie mozliwosci i kierunkéw  wykorzystania
przez dziennikarzy ~ bodaj  najpopularniejszego w  branzy sportowej medium
spotecznosciowego, jakim jest Twitter do relacjonowania wielkich imprez sportowych. Zostat
on zrealizowany w oparciu o analize tresci postéw publikowanych przez dwdéch polskich
dziennikarzy sportowych: Tomasza Cwigkate oraz Tomasza Wtodarczyka w trakcie Mistrzostw
Swiata w Pitce Noznej Brazylia 2014. Na podstawie zebranych danych mozna stwierdzi¢,
ze badane medium wykorzystywane jest do wszechstronnego relacjonowania nie tylko samej
imprezy i jej kulisdw, ale réwniez tematdw powigzanych, jak np. kraj jej rozgrywania. Dzieki
temu kibice otrzymujg atrakcyjny i zréznicowany pakiet tresci w czasie rzeczywistym, ktéry
moze by¢é wartosciowym uzupetnieniem i rozwinieciem relacji otrzymywanych
za posrednictwem tradycyjnych medidw.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, Twitter, nowe media, dziennikarstwo sportowe,
relacjonowanie imprez sportowych

1 Sebastian Kopera — Uniwersytet Jagielloriski
2 Piotr Stoktosa — Uniwersytet Jagielloiski

K. Nessel, E. Wszendybyt-Skulska (red.) - Mtodzi o sporcie 2014. Organizacja i marketing imprez sportowych

46



S. Kopera, P. Stoktosa — Twitter jako narzedzie relacjonowania wielkich imprez sportowych

Wprowadzenie: miejsce dziennikarstwa w ekosystemie
sportu, media spotecznosciowe

Dziennikarstwo towarzyszy sportowi od zarania jego dziejéw. Juz w ,lliadzie” Homera,
w ktdrej autor opisuje wyscig Ulissesa z Ajaksem, mozna doszukiwac sie pierwszych sladow
kronikarstwa sportowego (Tuszyniski 1981). Od czasow starozytnych obie te dziedziny ulegty
wielu przeksztatceniom, a media miaty niewatpliwie ogromny wptyw na popularyzacje sportu,
ktory dzis stanowi jedng z podstawowych gatezi gospodarki wielu krajow. Mimo ze $rodki
przekazu z biegiem lat ewoluowaty — od prasy, przez radio i telewizje, a na internetowych
mediach konczac — jedno pozostato niezmienne: dziennikarze wcigz stanowig pomost miedzy
sportowcami a kibicami $ledzgcymi ich poczynania. Wykonywana przez nich praca przez wielu
uwazana jest za zwykly zawdd, lecz niektdrzy przypisuja jej znacznie wieksze znaczenie,

okreslajac jg mianem powotania i sposobu zycia (Miller 2005).

Niezaleznie od tego, jak zdefiniuje sie wspétczesne dziennikarstwo, nie sposdb
nie doceni¢ jego roli w procesie popularyzacji réznych dyscyplin. Nie bytoby sportu
o globalnym zasiegu, gdyby nie dziennikarze relacjonujacy dzi$ kazdg znaczaca impreze
sportowg. Media zajmujg niezwykle istotne miejsce w ekosystemie sportu, gdyz sg jednym
z gtdwnych Zrodet dochoddéw organizacji, klubédw, a takie samych sportowcéw. Dziata
to oczywiscie takze w drugg strone — duza popularnos¢ dyscyplin, takich jak pitka nozna,
koszykdwka czy baseball pozwala mediom czerpaé ogromne zyski. Sport stat sie dzi$s — przede
wszystkim dzieki dziennikarstwu — znaczgcg czescig kultury, cho¢ nie spodziewano sig, iz skala

tego uczestnictwa kiedykolwiek moze by¢ az tak duza (Toney 2013).

Znaczenie medidw i zwigzanej z nimi dziatalnosci dziennikarskiej jest jak widac
ogromne i nic nie wskazuje, zeby miato sie zmieni¢. Nie jest to dziedzina, ktérej grozi stagnacja.
Wrecz przeciwnie: rozwdj technologii informacyjnych jest ciggtym Zrodtem zmian relacji
miedzy mediami i poszczegdlnymi dziennikarzami a odbiorcami przekazywanych tresci
w wymiarze czasowym (komunikacja w czasie rzeczywistym) oraz geograficznym (globalizacja
zasiegu) (Boyle 2012). Wida¢ rowniez zmiany w aspekcie instrumentalnym: rozwijajgce sie
media spotecznosciowe powodujg otwieranie sie nowych kanatéw komunikacji, ktére z jednej
strony zmieniajg poziom interakcji miedzy odbiorcami i nadawcami tresci, aktywizujac tych
pierwszych, a takze pozwalajg dziennikarzom prowadzi¢ narracje niezalezng od tej

realizowanej przez zatrudniajgce je media tradycyjne. Oddzielnym zagadnieniem zwigzanym
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z mediami spotecznos$ciowymi w obszarze dziennikarstwa sportowego jest takze rosngcy
udziat tresci spotecznosciowych o charakterze reporterskim, tworzonych przez samych
kibicow. Na uwage zastuguje fakt, ze do takich zachowan zachecajg sami organizatorzy imprez
sportowych (Jones 2012), jak i wtasciciele obiektéw sportowych — chocby poprzez rozwdéj

infrastruktury social media stadium (Walsh 2013).

W zwigzku z tym w s$rodowisku social media gtos profesjonalnych dziennikarzy
sportowych nie jest jedynym, ani czesto nawet najlepiej styszanym przez odbiorcéw. Z drugiej
jednak strony nattok tresci tworzonych przez uzytkownikéw (UGC — User Generated Content),
ktdre niejako z definicji majg raczej niskg jakosc i jako takie czesto stajg sie szumem w kanale
komunikacyjnym, dziata na korzys¢ profesjonalnego dziennikarstwa. Te ostatnie bowiem,
dajgc gwarancje wysokiej jakosci generowanych tresci, wyrdzniajg sie zdecydowanie
na spotecznosciowym tle i przyciggajg fanow zainteresowanych rzetelnymi i sprawdzonymi

informacjami sportowymi, a takze profesjonalnymi komentarzami.

Celem prezentowanego tekstu jest ukazanie mozliwosci i kierunkéw wykorzystania
przez dziennikarzy bodaj najpopularniejszego wsréd dziennikarzy sportowych medium
spotecznosciowego, jakim jest Twitter. Zostanie on zrealizowany w oparciu o analize tresci
postéow publikowanych przez dwéch polskich dziennikarzy sportowych: Tomasza Cwigkate
oraz Tomasza Wtodarczyka w trakcie Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej, ktére w 2014 roku

rozgrywane byty w Brazylii.

Media spotecznos$ciowe w sporcie

Media spotecznosciowe to grupa aplikacji internetowych, ktére w duchu Web 2.0
wspierajg komunikacje, wspétdziatanie oraz tworzenie i wymiane tresci przez wszystkich
uzytkownikdw, jednoczesnie umozliwiajgc i stymulujgc powstawanie wirtualnych
spotecznosci. Ta grupa jest niezwykle dynamiczna. Na biezgco pojawiajg sie coraz to nowe
rozwigzania, czesto fgczgce te dotychczas istniejgce lub ich wybrane funkcjonalnosci.
Najczesciej zalicza sie do niej: portale spotecznos$ciowe, portale stuzace dzieleniu sie tresciami
multimedialnymi (media sharing sites), platformy blogowe i mikroblogowe, strony
wykorzystujgce technologie wiki, fora i grupy dyskusyjne, serwisy rekomendacyjne
oraz zawierajgce odnosniki do tresci zewnetrznych (social review oraz social bookmarking

sites), aukcje internetowe, interaktywne aplikacje sieciowe, webinaria, wirtualne przestrzenie
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robocze, czy komunikatory internetowe (Kopera 2009, Baird i Parasnis, 2011a, Woodcock,

Green i Starkey, 2011).

Wedtug badan z 2013 roku az 72% dorostych uzytkownikéw Internetu jest w jakims
stopniu aktywnych w mediach spotecznosciowych (Brenner & Smith 2013). Ich znaczenie
podkreslit takze prezydent MKOL T. Bach, ktdry uwaza, ze media spotecznosciowe sg kluczem
w docieraniu do mtodych ludzi (Bach 2013). Zasugerowat on koniecznos¢ stworzenia (wspdlnie
z réznymi partnerami) ponadnarodowe;j strategii social media, ktéra poprzez intensyfikacje
spotecznosciowych interakcji miodziezy ze sportowcami oraz Igrzyskami Olimpijskimi,
przyczyniataby sie do propagowania sportu i motywowata mtodych ludzi do jego uprawiania
(Bach 2013). Zresztg social media zdazyty bardzo mocno zaznaczy¢ swéj zwigzek z Igrzyskami
juz w Londynie w 2012. Z powodu bezprecedensowego, masowego wykorzystania social
media przez fandw, sportowcdw, organizatoréw, sponsorow, jak i media tradycyjne, igrzyska

te zostaty nawet okrzykniete mianem ‘socialympics’ (Sociagility 2012).

W tej sytuacji nie powinno dziwi¢, ze coraz wiecej organizacji sportowych, sportowcéw,
a takze pozostatych elementdw ekosystemu branzy sportowej siega po tego typu rozwigzania.
Ich zréznicowanie pod wzgledem cech, funkcjonalnosci i popularnosci wsrdd réznych grup
uzytkownikdw powoduje, ze mogg one wspiera¢ rézne cele i funkcje biznesowe.
Do najpopularniejszych celéw nalezy wykorzystanie social media do budowy wizerunku
i reputacji organizacji i oséb (Greenberg 2010). Sponsorzy bardzo chetnie korzystajg z nich
w swoich kampaniach marketingowych (Jenkins 2006). Duzg popularnos¢ zdobywajg réwniez

wsrdd sportowcdw (Hambrick et al. 2010).

Media spofecznosciowe stanowig relatywnie tanig platforme osobistego kontaktu
z fanami (Clavio 2011, p. 310). Niskie koszty wykorzystania tych medidow stanowig istotny
czynnik ich popularyzacji w branzy sportowej. Jednoczes$nie nalezy zwrécié uwage, ze duza
dostepnos¢ social media skutkuje réwniez negatywnym zjawiskiem, jakim jest powszechny
brak profesjonalizmu we wdrazaniu i uzytkowaniu tych rozwigzan, a takze brak dobrych

standardéw w zarzgdzaniu nimi (Eagleman 2013, Stoldt 2012).
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Twitter jako narzedzie pracy dziennikarzy sportowych

Media spotecznos$ciowe stajg sie w coraz wiekszym stopniu domeng jeszcze jednego
elementu sportowego ekosystemu: dziennikarzy i mediéw tradycyjnych. Dziennikarze
sportowi od zawsze petnili bardzo istotng role , kulturowych posrednikéw miedzy sportem
a spoteczenstwem” (Boyle 2012). Cytowany autor nazywa ich wrecz ,tworcami mitow”
(the myth makers), by podkresli¢ ich role w budowaniu wizerunku sportowcéw. Rola
ta oczywiscie nie jest nowoscig, jednak jej wypetnianie zmienia sie wraz z popularyzacja

mediéw spotecznosciowych.

Twitter w ostatnich latach stat sie jedng z ulubionych platform internetowych, ktérymi
postuguja sie dziennikarze. Medium to pozwala uzytkownikom zamieszcza¢ wpisy liczace
do 140 znakéw, ktére w momencie ich opublikowania trafiajg do wszystkich oséb
,obserwujgcych” autora postu (Johnson 2009). Twitter, ktéry stworzony zostat z myslg
o wymianie takich krétkich informacji jedynie miedzy znajomymi i przyjaciétmi, z czasem stat
sie narzedziem wykorzystywanym przez firmy i korporacje do kontaktu z klientami (MclIntyre
2009). Jego duig wartos¢ dostrzegty takze media, stad tez dzi§ postugiwanie sie

nim przez pracownikéw redakcji stato sie zjawiskiem powszechnym.

Przestanki korzystania z Twittera przez dziennikarzy wigzg sie w znaczniej mierze
ze zmiang oczekiwan odbiorcéw. Dzi$ nie chcg oni by¢ wytgcznie biernymi konsumentami
tresci, ale oczekujg interakcji z ich twdércami (Papper 2008). Twitter — ze swoimi funkcjami
i mozliwosciami nawigzywania bezposrednich relacji — wychodzi naprzeciw tym
oczekiwaniom, dlatego jego popularyzacja wsrdd pracownikéw medidw nie jest
zaskoczeniem. Duzg zaletg tego medium jest takze szybko$é, ktdra we wspodtczesnym
dziennikarstwie ma niebagatelne znaczenie, szczegdlnie w przypadku informacji z ostatniej
chwili (Schultz i Sheffer 2010). Twitter umozliwia ich szybkie przekazanie odbiorcom, ci za$s
dzieki funkcji ,,Podaj dalej” mogg przyczynic sie do jej natychmiastowego rozpowszechnienia.
To z kolei znacznie zwieksza szanse na pozyskanie nowych ,Obserwujgcych” i sprawienie,

by dziennikarz doczekat sie cennego w medialnej branzy statusu lidera opinii (Landau 2009).

Twitter jako narzedzie wykorzystywane przez dziennikarzy stat sie dotychczas
przedmiotem kilku badan. Tym zagadnieniem zajmowali sie przede wszystkim
Mary Lou Scheffer oraz Brad Schultz, publikujgc w ,International Journal of Sport
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Communication” dwa artykuty. Autorzy wykazali w nich m.in., ze dziennikarze wykorzystujg
Twittera przede wszystkim do prezentowania wtasnych opinii i komentarzy. Zastanawiali sie
takze nad jego przysztoscig (Schultz i Sheffer 2010). Nieco szerzej temat medidéw
spotecznosciowych i sportu ujmowali inni badacze: Andrea N. Eagleman, ktéra badata motywy
korzystania z medidw spotecznosciowych przez pracownikdéw sportowych organdw rzgdowych
(Eagleman 2013) czy Jimmy Sanderson, ktéry starat sie pokaza¢, jak media spoteczno$ciowe

zmieniajg sport (Sanderson 2010).

Pytania badawcze i uzasadnienie

Twitter stat sie niezwykle wazinym narzedziem pracy dziennikarzy sportowych.
Czy jednak pozostaje wytgcznie platformg umozliwiajgcg interakcje z czytelnikami i promocje
tworzonych przez dziennikarzy tresci, czy tez staje sie juz osobnym zrddtem informacji?
Czy za pomocg Twittera mozna relacjonowac impreze sportowg, a jesli tak, to w jaki sposéb
czynia to reporterzy? Préba odpowiedzi na te pytania stanowi podstawe badan
prezentowanych w niniejszej pracy. O ile dotychczasowe opracowania naukowe pozwalajg
okresli¢, do czego dziennikarze sportowi wykorzystujg Twitttera, to nikt, przynajmniej
w Polsce, nie badat sposobu relacjonowania imprez, takich jak mistrzostwa $wiata czy igrzyska

olimpijskie.

Metodyka badan

Aby pokazaé, w jaki sposdéb dziennikarze relacjonujg najwieksze sportowe imprezy,
analizie poddane zostaty twitterowe konta dwdch pracownikéw polskich mediow
— Tomasza Cwigkaty i Tomasza Wtodarczyka. Obaj nalezg do najaktywniejszych polskich
dziennikarzy sportowych na Twitterze — w ubiegtorocznym raporcie zostali umieszczeni,
kolejno, na 12. i 15. miejscu pod wzgledem aktywnosci (Wirtualnemedia.pl
i Napoleoncat.com.pl 2013). Zaréwno Cwigkata, jak i Wtodarczyk sg reprezentantami mtodego
pokolenia, wiec czesto korzystajg z medidw spotecznosciowych i sg dobrze zaznajomieni
z ich funkcjami. Obaj sg takze czotowymi polskimi dziennikarzami pitkarskimi. Pierwszy z nich
od grudnia 2010 roku wspodtpracuje z popularnym serwisem o futbolu Weszto.com, drugi jest

szefem dziatu pitkarskiego w najwiekszym polskim dzienniku o tematyce sportowej
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,Przegladzie Sportowym”, petnigc te funkcje takze w ,Fakcie”, tabloidzie cieszgcym sie
najwiekszg popularnoscia wsréd polskich czytelnikdéw (Wirtualnemedia.pl 2014). Teksty

Wtodarczyka pojawiaja sie takze w internetowych wydaniach tych gazet.

Wybdr wiasnie tych dziennikarzy miat tez dodatkowe uzasadnienie. Obaj zostali przed
redakcje swoich medidow wystani do Brazylii, aby z kraju-organizatora relacjonowaé
Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej rozgrywane od 12 czerwca do 13 lipca 2014 roku. Badania
zostaty wiec zawezone do tego witasnie okresu, aby mozna byto wykaza¢, w jaki sposéb
korespondenci relacjonuja tak znaczacg impreze. Cwiakata i Wtodarczyk nalezeli do nielicznej
grupy polskich reporteréw, ktérzy przebywali w panstwie Ameryki Potudniowej od pierwszego
do ostatniego dnia trwania turnieju i za posrednictwem Twittera komunikowali sie z kibicami
w Polsce. Czy starali sie poprzez to narzedzie relacjonowaé jedng z najwiekszych imprez
sportowych na Swiecie, a jesli tak, to jak to robili? Czy skupiali sie wytgcznie na promoc;ji
tworzonych przez siebie tresci, czy tez ukazywali kulisy swojej pracy? Odpowiedz na te pytania

to gtéwny cel niniejszego opracowania.

Badania, ktérym poddano tzw. ,tweety” — krétkie tresci zamieszczane przez obu
redaktoréw na swoich kontach w czasie trwania mistrzostw, przeprowadzone zostaty
za pomocg analizy tresci. Pozwolita ona wykaza¢ cel wykorzystywania Twittera (rodzaj
wpiséw: promocja, relacja, komentarz), rodzaj sSrodkdw przekazu (zawarto$¢ wpisow: tekst,
odnosniki, zdjecia, filmy), i co przede wszystkim starali sie przyblizy¢ odbiorcom (struktura
wpiséw: kulisy pracy i organizacji imprezy, Brazylia i jej kultura, personalne, pozostate). Kazdy
z wpiséw dziennikarzy analizowany byt pod wzgledem rodzaju, zawartosci i struktury,
a nastepnie przydzielany do wytgcznie jednej, najbardziej pasujgcej grupy postdw w ramach

kazdej z tych trzech kategorii.

Omadwienie wynikdow

W okresie 12 czerwca — 13 lipca 2014 roku Tomasz Cwigkata zamiescit na Twitterze 322
wpisy. Przedmiotem szczegdtowych badan stato sie ostatecznie 311 ,tweetéw”, gdyz 11
nie dotyczyto Mistrzostw Swiata. Sposrdd wszystkich wpiséw poswieconych imprezie 47
(15,11%) mozna uznac za wpisy majgce na celu promocje tworzonych lub wspéttworzonych

przez tego dziennikarza tresci. W znakomitej wiekszosci, bo w 35 przypadkach (74,47% wpisow
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promocyjnych) byly to odnosniki do artykutéw zamieszczonych na stronie internetowe;j

Weszto.com.

Mianem wpiséw majacych charakter komentarza mozna uznaé 89 (28,62%) sposrod
wszystkich mundialowych ,tweetéw” T. Cwiakaty. Zdecydowana wiekszo$¢ — 70 z nich
(78,65%) — to wpisy wytacznie tekstowe, przewaznie zamieszczane podczas spotkan
$ledzonych przez dziennikarza z trybun. Odnosity sie najczesciej do meczowych sytuacji (,,Dani
Alves to skleit, jak kiedys Mateusz Mak na Legii” lub ,Doping Argentyny jest

nieprawdopodobny. Brazylia sie nie umywa. Petarda”).

Ponad potowe wszystkich wpiséw dziennikarza portalu Weszto.com — 175 (56,27%)
mozna zaliczy¢ do kategorii relacji z imprezy. Tutaj przewazajgcg forma byty fotografie. Byty
one dotaczane do ,tweetéw” w 109 przypadkach (62,29%). Warto przyjrzec sie ich strukturze,
aby zobaczyé, co najczesciej relacjonowat T. Cwigkata. Najwiecej, bo az 64 zdjeciowe wpisy
majgce charakter relacji (58,72%) dotyczyty kuliséw imprezy i dziennikarskiej pracy. Redaktor
portalu Weszto.com fotografowat treningi reprezentacji narodowych, konferencje prasowe,
biuro dziennikarskie na stadionie, pitkarzy, z ktérymi rozmawiat oraz kolegéw-dziennikarzy.
Rzadziej, bo w 22 przypadkach (20,18%), ukazywat Brazylie i jej kulture — kibicéw, miasta
i krajobrazy. Jedynie cztery razy (3,67%) pozwolit sobie na nieco wiekszg swobode
i przedstawienie w formie zdjecia czego$ bardziej personalnego — swojej akredytaciji, biletu

lub kluczy do mieszkania.

Tomasz Wtodarczyk podczas Mistrzostw Swiata w Brazylii zamiescit na swoim koncie
mniej, bo 262 ,tweety”. Cztery nie dotyczyty pitkarskiej imprezy, wiec nie zostaty wziete

pod uwage przy analizie, co daje ostatecznie liczbe 258 mundialowych wpiséw.

Na promocje tworzonych przez siebie tresci dziennikarz ,Przegladu Sportowego”
i ,Faktu” przeznaczyt 31 tweetdéw (12,02%). Najczesciej, w 27 przypadkach (87,10%), miaty one
charakter linkéw, rzadziej zdje¢ (9,64%) oraz tekstu (3,26%). Sposrdd promocyjnych
odnosnikéow T. Wtodarczyk 21 razy (77,78%) wstawiat adres swoich artykutéw na portalu
przegladsportowy.pl, szes¢ razy (22,22%) zachecajgc odbiorcow do odwiedzenia swojego fan

page’a na Facebook’u.

Na 258 tweetéw T. Wiodarczyka 70 (27,13%) miato charakter komentarza. Co ciekawe,
w przeciwienstwie do wpiséw T. Cwigkaty, wszystkie byly wytacznie tekstowe (100%).
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Podobnie, jak u dziennikarza portalu Weszto.com, u T. Wtodarczyka takze pojawiaty sie
one najczesciej w trakcie meczow i dotyczyty tego, co dzieje sie na boisku (,,Sedzia z 3 ligi”,

III

»Genialna reakcja Higuaina!” albo ,,Czy to sie dzieje naprawde? Kto pisat ten scenariusz?”).

Najwieksza cze$é¢ wpisdéw T. Wiodarczyka — 157 (60,85%) poswiecona byta na relacje
z Mistrzostw Swiata. Tego typu tweety w 90 przypadkach (57,32%) miaty forme zdje¢, 64 razy
(40,76%) byt to sam tekst, natomiast trzy razy (1,92%) film. W strukturze fotografii majacych
na celu zrelacjonowanie imprezy dominowaty zdjecia ukazujgce Brazylie i jej kulture. Wpiséw
zawierajacych tego typu fotografie byto 38 (42,22%). Mniej, bo 30 razy (33,33%), T.
Wiodarczyk starat sie za pomoca zdje¢ ukazac kulisy swojej pracy i samych Mistrzostw.
Znaczna byta tez liczba wpiséw bardziej personalnych, na ktérych dziennikarz prezentowat na
przyktad swoje buty, skrzynke piwa czy wizyte u miejscowego fryzjera. Tweetdw z takimi

fotografiami byto 12 (13,33%).

Podsumowanie zebranych danych prezentuje tabela 4.1.

Tabela 4.1. Struktura wpiséw zwigzanych z Mistrzostwami Swiata (12.06-13.07.2014 r.)

Tomasz Cwiakata Tomasz Witodarczyk
@cwiakala @wlodar85
taczna liczba wpiséw 311 258
Promocja 47 (15,11%) 31(12,02%)
Rodzaj wpiséw Relacja 175 (56,27%) 157 (60,85%)
Komentarz 89 (28,62%) 70 (27,13%)
Odnosniki 52 (16,72%) 29 (11,24%)
Zawartosc Zdjecia 119 (38,26%) 91 (35,71%)
wpisow Filmy 18 (5,79%) 3(1,16%)
Sam tekst 122 (39,23%) 135 (52,33%)
Struktura zdje¢ Kulisy pza;g:e‘;;ga”'zac" 64 (58,72%) 30 (33,33%)
gzjickyt Cehr Brazylia i jej kultura 22 (20,18%) 38 (42,22%)
relacji Personalne 4 (3,67%) 12 (13,33%)
Pozostate 19 (17,43%) 10 (11,12%)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: https://twitter.com/cwiakala oraz https://twitter.com/wlodar85.

Whnioski

Przeprowadzona analiza pozwala wyciggna¢ kilka wnioskdw. Przede wszystkim mozna
zauwazyc, ze obaj dziennikarze wykorzystujg Twittera wiasciwie w takich samych celach.

Konta w tym serwisie spoteczno$ciowym stuzg Tomaszowi Cwigkale i Tomaszowi
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Wiodarczykowi do promocji tworzonych tekséw, ale procent wpisdw o takim charakterze jest
stosunkowo niewielki i podobny u obu reporteréw. Nie inaczej jest z komentarzami — w ich
przypadku réznica wynosi ledwie 1,5 pkt. procentowego. Potwierdzenie znajduje rdwniez
hipoteza mdéwigca o tym, ze podczas wielkich imprez sportowych dziennikarze wykorzystujg
Twittera do ich relacjonowania. W czasie trwania Mistrzostw Swiata konta T. Cwigkaty
i T. Wiodarczyka zostaty zdominowane przez tresci dotyczace mundialu. Obaj reporterzy
wykorzystali fakt, ze przebywali w Brazylii i starali sie przekaza¢ odbiorcom jak najwiecej

informacji z miejsca rozgrywania turnieju.

Swiadczy o tym takie struktura zamieszczanych zdjeé, ktére sa najlepszym
odzwierciedleniem sposobu relacjonowania mundialu. Tutaj wskaza¢ mozna na zasadnicza
réznice miedzy T. Cwigkata i T. Wtodarczykiem — pierwszy z nich starat sie przede wszystkim
ukazaé kulisy swojej pracy i organizacjiimprezy, drugi potozyt wiekszy nacisk na tresci zwigzane
z krajem-gospodarzem imprezy. Wéréd zamieszczanych przez niego fotografii dominowali
kibice, a takze miejsca, ktére odwiedzat. Dziennikarz ,,Przeglagdu Sportowego” czesciej pisat tez
i prezentowat to, co wtasnie robi, niekoniecznie wytgcznie wtedy, gdy znajdowat sie

na stadionie lub w biurze dziennikarskim.

Niezaleznie od tego, jak obaj reporterzy zdecydowali sie relacjonowaé Mistrzostwa,
niezmienny pozostaje fakt, ze ukazywali kulisy imprezy. Odbiorca obserwujgc dziennikarzy,
miat mozliwo$¢ biernego uczestniczenia w wydarzeniu i jego $ledzenia, bez koniecznosci
odwiedzania innych witryn. To istotny wniosek, gdyz pozwala stwierdzi¢, ze oprdcz dotychczas
wymienianych funkcji Twittera, takich jak promocja, wyrazanie opinii czy interakcja
z czytelnikami (Schultz i Schaffer 2010), to medium samo w sobie staje sie no$nikiem i zrédtem

unikatowych tresci medialnych.

Twitter z uwagi na swojg specyfike nie spetnia wymogdéw medium, ktére umozliwiatoby
petne relacjonowanie wydarzen sportowych i mogto zastgpi¢ w tym zakresie inne media. Tym
niemniej stanowi coraz waziniejsze uzupetfnienie i rozszerzenie relacji przekazywanych
za posrednictwem pozostatych medidw. Nalezy sie wiec spodziewacd, ze w najblizszych latach

jego popularnos¢ wsrdd dziennikarzy sportowych bedzie wciaz rosta.
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Twitter as a means of reporting major sport events

Social Media is a group of web applications supporting communication, collaboration,
creation, and sharing of various content, while allowing and stimulating the formation of
virtual communities (in the spirit of Web 2.0). Social media gains popularity in sport related
communities, including sports organizations, athletes and supporters as well as the traditional
media and traditional journalists. The aim of the paper is to present the possibilities that
Twitter (considered the most important social media website for sports related purposes),
brings in terms of major sport events reporting. The analysis concerns posts published during
2014 FIFA World Cup in Brazil by two Polish sports journalists: Thomas Cwigkata and Tomasz
Wiodarczyk. The research concludes that the investigated medium is used for comprehensive
reporting not only of the event itself and its backdrops, but also of related topics (e.g. the
country of the event). This medium allows the supporters and other users to receive
an attractive and varied package of content in real time. This quality of Twitter makes it a
perfect supplement for the traditional media coverage.

Keywords: social media, Twitter, new media, sports journalism, sports events reporting
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