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Streszczenie

Artykul stanowi probg zarysowania do$wiadczen i postaw kobiet dotyczacych kibicowania
sportowego na zywo, $ledzenia wydarzen sportowych za pomoca mediow masowych, jak rowniez
zwiazkow pomigdzy konsumpcja sportowa a aktywnoscia sportowo-rekreacyjng w czasie wolnym.
Zastosowano metod¢ wywiadu z wykorzystaniem autorskiej ankiety (39 pytan). W badaniu wzigto
udziat 105 kobiet. Badania przeprowadzono w styczniu 2015 roku w Warszawie. Wyniki badan
uwidaczniaja znaczne zainteresowanie badanych kobiet sportem. Wskazuja na zdecydowanie wyz-
szy poziom konsumpcji posredniej niz bezposredniej badanych kobiet oraz zwiazek pomigdzy ich
aktywnoscia sportowo-rekreacyjna a poziomem konsumpcji sportowej. Kobiety o wyzszym poziomie
aktywnosci sportowo-rekreacyjnej informowaty o wyzszej konsumpcji sportowej. Badania pokazaty
réwniez, iz telewizja pozostaje najczgsciej wykorzystywanym medium do ogladania sportu.

Stowa kluczowe: konsumpcja sportowa, kibicowanie, kobiety, sport, socjologia.

Wprowadzenie

Plciowe uwarunkowania bezposredniej i posredniej konsumpcji sportu ko-
biet sa stosunkowo rzadko poruszanym zagadnieniem i nie doczekaty si¢ jeszcze
gruntownego przeanalizowania. Rownocze$nie obserwuje si¢ w ostatnich latach
rosnace zainteresowanie kobiet uczestnictwem w wydarzeniach sportowych na
Zywo, jak rowniez $ledzeniem imprez sportowych za pomoca $§rodkéw masowe-
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go przekazu®. Zrodzito to pytania o motywy, bariery i wzory uczestnictwa kobiet
w konsumpcji sportowej. Biorac pod uwage, iz sport wciaz uchodzi za zmasku-
linizowana instytucje, stworzona przez me¢zczyzn i1 gtownie dla mezczyzn, cha-
rakterystyka udziatu kobiet w konsumpcji sportowej musi dotyczy¢ takze wzo-
row relacji plci oraz rol ptciowych.

Konsumpcja sportowa

Termin konsumpcja urdst w ostatnich dekadach do kluczowego pojecia w so-
cjologii. Jak twierdzi Aldridge, poprzez to pojecie ,,wyobrazamy sobie nasz zwia-
zek z wszelkimi dobrami czy ushugami™. Konsumpcja nabrata centralnego zna-
czenia i uksztaltowata relacje spoteczne w XX wieku, cho¢ — jak krytycznie za-
uwaza Ritzer* — nie skupita na sobie uwagi socjologii do tego stopnia, aby socjo-
logia konsumpcji (w opozycji do socjologii pracy) stata si¢ powazana socjolo-
giczna subdyscyplina. Znaczenie konsumpcji wzrosto wyraznie za sprawa tenden-
cji do przeksztatcania si¢ wspotczesnych spoteczenstw ze spoteczenstw produk-
cyjnych w ponowoczesne spoteczenstwa konsumpcyjne oraz zdyscyplinowanych
spoteczenstw robotnikéw i zotierzy w zindywidualizowane spoteczenstwa kon-
sumentoéw i zbieraczy wrazen’. Owe przemiany spoleczne zbiegly sie¢ w czasie
z rozwojem nowozytnego sportu i spowodowaly jego stopniowe wiaczanie
w glowny nurt kultury konsumpcji. W waskim ujeciu, konsumpcja sportowa
obejmowataby bezposrednie uczestnictwo kibicow w wydarzeniach sportowych
(konsumpcja bezposrednia) oraz uczestniczenie w wydarzeniach sportowych na
zywo lub za posrednictwem mediow (konsumpcja posrednia). W szerszym, eko-
nomicznym ujeciu konsumpcje sportowa traktowaé¢ mozna jako zakup ubiorow,
sprzetu 1 ushug sportowo-rekreacyjnych, ktore moga (ale nie musza) wiazac si¢
z aktywnym uczestnictwem w sporcie lub rekreacji ruchowej. Dla socjologdéw anali-
zujacych konsumpcje sportowq istotny bedzie zaréwno fakt nabywania sportowych
produktéw i ustug przez poszczegélne grupy spoteczne i jego zréznicowanie, jak
1 funkcje symboliczne takich produktéw. Obecnie sport opisuje si¢ czesto jako pro-
dukt, a badacze spoteczni wskazuja na zmiany, jakie zaszty w relacji pomigdzy
sportem a jego obserwatorami. Zainteresowanie sportem wyrazane jest za pomoca
zachowan konsumenckich, co zasadniczo zmienilo profil kibica sportowego’.

2 H. Meier, B. Strauss, D. Riedl, Feminization of sport audiences and fans? Evidence from Ger-

man men’s national soccer team, ,International Review fort the Sociology of Sport” 2015;
T. Sahaj, Kobiety na boisku i widowni, ,,Sport Wyczynowy” 2006, nr 5-6, s. 47-54.

A. Aldridge, Konsumpcja, Warszawa 2006, s. 11.

G. Ritzer, Explorations in the Sociology of Consumption, London 2001, s. 2-5.

Z. Bauman, Ciafo i przemoc w obliczu ponowoczesnosci, Torun 1995.

G. Crawford, Consuming sport. Fans, sport and culture, London — New York 2004, s. 5-12.
Wiele badan wskazuje, iz kibicami pitki noznej w Wielkiej Brytanii nie sa juz przedstawiciele
klasy robotniczej, lecz klasy sredniej, a przynalezno$¢ lokalna nie jest juz tak istotnym wy-
znacznikiem przynalezno$ci klubowej. Zob. G. Crawford, dz. cyt., s. 43—45.
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Zwraca si¢ roOwniez uwage na rosnace znaczenie konsumpcji w tworzeniu
wspolnot i tozsamosci fanéw, co doprowadzito do dyskusji na temat nowego ro-
dzaju fanow, tworzenia nowych typologii fanéw czy zjawiska postkibicowania
(post-fandom)’. Nalezy rowniez pamigtaé¢ o symbolicznym wymiarze konsump-
¢cji, ktéry pozwala ludziom ,,wymienia¢ komunikaty na temat klasy, statusu spo-
tecznego lub tozsamos$ci™. Rowniez ple¢ jest bardzo istotnym czynnikiem
w konsumpcji. W sporcie jest to widoczne chociazby na przyktadzie zjawiska
tzw. feminizacji stadionow. Stworzenie przyjaznych warunkéw do uczestnicze-
nia przez kobiety w wydarzeniach sportowych na zywo opierato si¢ m.in. na
przekonaniu, iz konsumentki ,,wniosa” na stadiony wigcej spokoju oraz przyjaz-
nej atmosfery. Tworzenie rodzinnych sektoréw miato wspomodc decyzje kobiet
o wykupieniu biletu na mecz. Za takim mysleniem kryje si¢ esencjalistyczne za-
lozenie o zasadniczo odmiennych cechach charakteru kobiet (jako tagodnych,
spokojnych, a me¢zczyzn jako agresywnych i sktonnych do bijatyk stadiono-
wych) oraz o roli kobiety gtownie jako matki, ktora kibicowac na zywo wybiera
si¢ albo z dzie¢mi, albo w ogoble. Zagadnienie feminizacji stadionow jest zwig-
zane z pozytywnym warto$ciowaniem ,,starego” typu kibicow (przewaznie mez-
czyzn) jako autentycznych, a kibicek jako nieautentycznych, niepasujacych do
meskich rozrywek. Znaczenie ma zarbwno powiazanie nowego typu kibicowa-
nia z konsumeryzmem’, jak rowniez rozluznienie norm pici w spoteczenstwach
Zachodu. Zachodzace zmiany w kibicowaniu pozwolity zwrdci¢ uwage, iz w do-
tychczasowych badaniach konsumpcji sportowej (zar6wno bezposredniej, jak
i posredniej) badano przede wszystkim kibicow'’. Oczywiscie, sa oni nadal do-
minujaca grupa $ledzaca wydarzenia sportowe, jednak na fakt, iz badano
w przewazajacej wigkszosci mezczyzn, wptyw maja rowniez zatozenia dotycza-
ce samego sportu i jego roli w podtrzymywaniu relacji miedzy ptciami.

Badacze spoteczni wskazuja, iz sport jest mechanizmem rdznicujacym
w spoleczenstwie'' i poprzez sport zachodzi proces konstruowania i reproduko-
wania okreslonych typow meskosci i kobiecosci'”. Ze wzgledu na znaczenie

7 R. Giulianotti, Supporters, Followers, fans, and flaneurs: A taxonomy of spectator identities in fo-

otball, ,,Journal of Sport and Social Issues” 2002, nr 1, s. 25-46; S. Redhead, Post-fandom and the
millennial blues, London 1997; G. Crawford, Consuming sport. Fans, sport and culture, s. 11.

A. Aldridge, Konsumpcja, s. 27; M. Lenartowicz, Klasowe uwarunkowania sportu z perspekty-
wy teoretycznej Pierre’a Bourdieu, ,,Kultura i Spoteczenstwo” 2012, nr 3, s. 51-74.
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jgcia rozréznienia na pte¢ kulturowa oraz pte¢ biologiczna. Pte¢ kulturowa jest rozumiana przez
autorow za A. Giddensem jako: ,,spoteczne oczekiwania, jakie zachowania sa odpowiednie dla
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zdolnosci fizycznych, jest postrzegany jako odwzorowywanie naturalnej réznicy
pici, a nie jej konstrukt spoteczny. Feministyczne analizy pokazatly, ze w sporcie
mozemy wciaz mowié o marginalizacji kobiet'”’. Kobiety uprawiajace sport, aby
zapewniC sobie uwage i aprobatg widowni, musza balansowac¢ pomigdzy atlety-
zmem a atrakcyjnym wygladem zewngtrznym. Z tego powodu tez wciaz utrzy-
muje si¢ podzial na dyscypliny sportu postrzegane jako ,,odpowiednie” dla ko-
biet (m.in. gimnastyka artystyczna, ptywanie synchroniczne) i m¢zczyzn (sporty
zespotowe: kolizyjne i kontaktowe, sporty walki itp.)"*. Wérod sportowcow naj-
bardziej ceniona pozostaje mgskos¢ hegemoniczna symbolizujaca sprawnosc¢ fi-
zyczng i site'”. Zatem sport przyczynia si¢ do utrzymania stereotypowego spoj-
rzenia na kobieco$¢ i megskos¢. Sport kobiet odnoszony jest do sportu mezczyzn
jako pewnego wyznacznika i uwazany za jego gorsza wersje'.

Czas wolny kobiet i uczestnictwo
w zajeciach sportowo-rekreacyjnych

Czas wolny kobiet dtugo pozostawat poza obszarami zainteresowan badaczy
zwiazanych z teoria feministycznq”. Ze wzgledu na fakt, iz kobiety czgsto nie
podejmowaty pracy zawodowej 1 zajmowaly si¢ opieka nad dzie¢mi, ich sposob
spedzania czasu wolnego wymykat si¢ podziatowi na czas przeznaczony na pra-
ce zawodowa i czas wolny. W zwiazku z tym koncept czasu wolnego zostat
uznany za ,,mgski”, odnosit si¢ bowiem w przewazajacej czgsci do meskiego do-
$wiadczenia'®. Sposob spedzania czasu wolnego kobiet rézni si¢ zasadniczo od
meskiego. Czas wolny kobiet czgsto powiazany jest z zajgciami z dzie¢mi i do-
pasowany do ich potrzeb". Wynika to z przekonania, iz gtéwnie kobiety sa od-
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powiedzialne za zadania opiekuncze w rodzinie. W weekendy kobiety czgsciej
dostosowuja swoje aktywnosci do zadan rodziny®’. Czesciej rowniez aktywnosci
zwiazane z czasem wolnym odbywaja si¢ w przestrzeni domowej ze wzgledu na
opieke nad dzie¢mi. Charakterystyczne jest, iz kobiety wykonuja jakie$ aktyw-
nosci w czasie wolnym, réwnoczes$nie ,,dogladajac” dzieci czy zajmujac si¢ do-
mem. Ich czas wolny pozostaje sfragmentaryzowany i czeéciej przerywany”'.
Aktywnos$¢ kobiet jest zatem rzadziej planowana, co moze przektada¢ si¢ na
fakt, iz jest czeéciej odwolywana i mniej regularna®. W zwiazku z opisanym
wczesniej przeswiadczeniem, ze sport jest przede wszystkim zajgciem mgz-
czyzn, trudniej im ,,wynegocjowaé” czas i przestrzen na zajecia sportowo-
rekreacyjne. Na czas wolny kobiet ma zatem wplyw strukturalny podziat spote-
czenstw Zachodu na sfer¢ publiczna — z zalozZenia przeznaczona dla mezczyzn,
jako gldéw rodziny zarabiajacych na jej utrzymanie (bread winner), i sferg pry-
watng — przeznaczona dla kobiet jako dostarczycielek pracy emocjonalno-
opiekunczej dla rodziny (care giver)”. Podziat ten pokazuje, iz pteé¢ kulturowa
jest whasciwoscia okre§lonego porzadku spolecznego®’. Badania nad budzetami
czasu zarowno na Zachodzie, jak i w Polsce pokazuja, iz kobiety maja mnigj
czasu wolnego i wigcej czasu spedzaja na wykonywaniu obowiazkéw domo-
wych (unpaid work)”. Badania polskie wskazuja, iz kobiety maja mniej czasu
wolnego po zsumowaniu pracy platnej, pracy nieodptatnej oraz pracy na rzecz
organizacji’®.

Kobieca konsumpcja sportowa
Liczne badania wskazuja, iz uprawianie sportu jest powiazane z byciem fa-

nem sportowym®’. Biorac pod uwage, iz wigcej mezczyzn niz kobiet uprawia
sport, oraz to, ze sport postrzegany jest czesciej jako domena mezczyzn, to

20 M. Bittman, J. Wajcman, The rush hour: the character of leisure time and gender equity, ,,So-
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wspieranie i identyfikowanie si¢ z druzynami sportowymi postrzegane jest
glownie jako meskie zajgcie. Dostgpne dane wskazuja, iz nadal wigkszos$¢ kon-
sumentéw wydarzen sportowych stanowia mezczyzni, przy czym nalezy wspo-
mnie¢, ze dostgpne dane byly zbierane w r6znym czasie, kontekscie kulturowym
i dotycza tylko kilku dyscyplin sportu. Przytaczane przez Pfistera dane méwia,
iz 20-30% kobiet chodzi na mecze Bundesligi, z kolei w Danii przeprowadzona
przez badacza ankieta odno$nie do wzoréw kibicowania wykazata, ze 21% Du-
nek (32% Dunczykow) w badanym roku chociaz raz bylo na lokal-
nym/regionalnym wydarzeniu sportowym na zywo. Dunskie badania pokazaty
rowniez, iz 83% czesto korzystajacych z mediow sportowych to mezczyzni®,
Kobiety stanowia ok 19% kibicujacych na zywo Premier League®. Niemal po-
towe (44%) ogladajacych finaly Super Bowl stanowity kobiety. Meier, Strauss
i Riedl badajacy ogladalno$¢ meczy niemieckiej reprezentacji w pitke nozna
w okresie 12 lat nie zaobserwowali wzrostu zainteresowania kobiet, co moze
dziwi¢, biorac pod uwagg przekonanie o coraz liczniejszym zainteresowaniu ki-
bicowaniem przez kobiety™. Instytut Badan Spotecznych i Rynkowych zbadat,
iz w roku 2013 64% kobiet w Polsce deklarowalo ogladanie w telewizji wyda-
rzen sportowych, a rok pozniej 74%".

»\Nieautentyczne” Kibicowanie kobiet

Biorac pod uwage utozsamianie niektorych dyscyplin jako ,.kobiecych”,
a innych jako ,,meskich”, bariery i ograniczenia ptciowe w byciu fanka moga si¢
znacznie rézni¢. Badania sktonity do stwierdzenia, iz kibicowanie jest definio-
wane poprzez meskie doswiadczenia®. Rozwaza sie t¢ kwestie jako zagadnienie
,hieautentycznosci” kobiecego kibicowania. Pfister pisze w tym konteks$cie
o odmawianiu kobietom ,kulturowego biletu” na bycie kibickq33, a Jones —
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o funkcjonowaniu poza ,,wyobrazona wspélnota” kibicow™*. Decydujacy dla takiej
oceny kibicek moze by¢ fakt, iz wigkszos¢ fanow sportu reprezentuje tzw. mgskosé
hegemoniczna®. Czyni to uprawomocnienie funkcjonowania kobiet na stadionach
wyjatkowo trudnym (oczywiscie za wyjatkiem 16l przypisanych im przez patriar-
chalne normy). Badania pokazaly rowniez, ze od meskich fanow sportu oczekuje
si¢ wickszego zaangazowania w kibicowanie niz od kobiet’. Badania ilociowe
pokazuja, iz mezczyzni czesciej sa fanami, wigksza jest rowniez ich wiedza o spo-
rcie’’. Jednak wsréd oddanych fandw ple¢ nie ma juz znaczenia®™. Mezczyzni czg-
sciej identyfikuja sig jako fani i angazujq w wigcej dziatan charakterystycznych dla
fanéw. Co interesujace, w badaniu Dietz-Uhler, Harrick, End i Jacquemotte obie
pleie uczestniczyly rownie czesto w wydarzeniach sportowych na zywo™ . Badania
pokazuja rowniez, iz fani i fanki réznia si¢ motywacja do kibicowania®. Podsta-
wowym kanatem socjalizacyjnym do kibicowania dla kobiet pozostaja ich partne-
1zy, mgzowie oraz ojcowie. Moze to tlumaczy¢ zainteresowanie kobiet gtdwnie
sportem mezczyzn®'. Pomimo faktu, iz coraz wigcej kobiet uprawia sport, ich
wspotzawodnictwo jest ogladane mniej chetnie zarowno przez kobiety, jak i przez
mezczyzn®. Farrell, Fields i Fink twierdza, iz bliscy mezczyzni kobiet sa strazni-
kami meskiej hegemonii w sporcie®™. Mezczyzni kibicowania ucza si¢ zaréwno od
ojcow, jak i od grupy rowiesniczej. CzgSciej zwiazani ze sportem jako dzieci,
,,chtong” kulturg¢ kibicowania. Wspolne spedzanie czasu na ogladaniu sportu jest
dla mezczyzn wazna przestrzenia do tworzenia wspolnych wigzi*.

Badania jakosciowe dotyczace kobiecego kibicowania pokazaly réznorod-
no$¢ postaw i wzoré6w. Pomimo oskarzen o ,,nieutentyczno$¢” kibicowania ko-
biet i ,,bledne pobudki”, badania wykazaty, iz kobiety moga by¢ wiernymi fan-
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kami. Pfister, badajac Dunki uczgszczajace na mecze pitki noznej, stwierdzil, iz
czgsto przejmuja one schemat zachowan charakterystyczny dla mezczyzn ozna-
czajacy: $piewanie, krzyczenie, zniewazanie sedziego i zawodnikow przeciwne;j
druzyny, a niekiedy rowniez wdawanie si¢ w bojki. Fanki staraja si¢ rowniez nie
podkresla¢ strojem swojej kobieco$ci®’. W badaniu dotyczacym m.in identyfika-
¢ji z druzyna narodowa Niemiec, Meier, Strauss i Reidl zaobserwowali znaczny
wzrost identyfikacji kobiet w okresie 12 lat**. Autorzy konkluduja, iz feminiza-
cja kibicow pitki noznej wplywa na wzrost ,,prawdziwego” kibicowania u ko-
biet. Jones badata fanki w Anglii pod katem ich poczucia tozsamosci. Potrafity
one umniejsza¢ swoja tozsamos¢ jako kobiet, aby dowartoSciowywac tozsamos¢
fanki. Bycie fankami byto dla nich rowniez na tyle istotne, ze seksistowskie ko-
mentarze pod adresem partnerek pitkarzy z przeciwnej druzyny, czy mizogini-
styczne zachowania i postawy, traktowaty jako czes¢ kultury kibicowania. Jones
wnioskuje, iz pomimo oskarzen o bycie mniej ,,prawdziwymi” fanami niz mez-
czyzni kibicki na stadionach pitkarskich w Anglii sa bardzo oddane i ,,porzuca-
nie” tradycyjnie postrzeganej kobiecosci nie jest dla nich problemem®’. Pope
z przeprowadzonych przez siebie wywiadéw z kibickami klubu Leicester City
w Anglii stwierdzita wystgpujace bledne zatozenia odnosnie do homogenizacji
dos$wiadczen fanek™. Kibicki klubu Liecester wykazywaty przywiazanie do lo-
kalnego klubu zazwyczaj taczone ze ,,starym”, autentycznym modelem kibico-
wania (w przeciwienstwie do nowego ,,konsumenckiego™) oraz dawnego stadio-
nu. Noszenie odziezy klubowej i dekorowanie domu pamiatkami klubowymi
rowniez byto dla nich istotne. Moze to by¢ wskaznikiem wigkszej, niz si¢ zakta-
da, heterogenizacji kibicowania kobiet.

Posrednia konsumpcja sportu przez kobiety —
sport w mediach masowych

Znaczna cze¢$¢ badan dotyczacych konsumpcji sportowej dotyczy ogladania
wydarzen sportowych w telewizji. Analizy medialnej konsumpcji sportu przez
kobiety wskazuja, iz kobiety i mezczyzni inaczej ogladaja sport w telewizji®.
Zwiazane jest to z gtownie z rdéznicami w strukturze i sposobie wykorzystania
czasu wolnego. Ogladanie telewizji przez kobiety determinowane jest obowiaz-
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kami domowymi, czesto przerywane i przypadkowe. Badajac konsumpcj¢ me-
dialna kobiet, Whiteside i Hardin stwierdzity, ze chociaz czg$¢ uczestniczacych
w badaniu uwazata si¢ za fanki, to nie §ledzily wydarzen sportowych zgodnie
z ich kalendarzem, ale wtedy, gdy miaty na to czas™. Preferowaty rowniez te
dyscypliny i wydarzenia, ktore interesowaly ich partneréow. Ogladanie sportu by-
o dla badanych istotne ze wzgledu na relacje z partnerami i rodzina. Ogladaty
zatem sport gtownie w weekendy, kiedy mogly spedzi¢ czas z rodzina. Badania
Whiteside i Hardin wspierajq zatozenia Erickson, iz czas wolny kobiet jest swo-
jego rodzaju praca emocjonalnag, polegajaca na podtrzymywaniu wigzi z rodzing
i partnerami, w tym wypadku poprzez ogladanie sportu’'.

W Polsce motywacje do §ledzenia sportu w mediach oraz preferencje badata
za pomocag wywiadéw focusowych Jakubowska™. Kobiety ogladaja glownie
wystepy reprezentacji narodowych. Lubia ogladaé¢ transmisje z igrzysk olimpij-
skich. Sport ogladaja czgsto z rodzina. Preferuja ogladanie sportu mezczyzn.
Badania te potwierdzaja ustalenia zar6wno Whiteside i Hardin, jak rowniez Far-
rell, Fink oraz Fields™.

Cel, metoda, pytania badawcze, hipoteza badawcza

Celem badania byto uzyskanie informacji o poziomie i charakterze konsump-
cji sportowej kobiet w wieku powyzej 34 lat, ktore (z duzym prawdopodobien-
stwem) maja ustabilizowana sytuacj¢ zyciowa. Ponadto celem byto okreslenie za-
lezno$ci migedzy poziomem i charakterem konsumpcji sportowej tej grupy kobiet
a takimi zmiennymi, jak wiek, aktywno§¢ zawodowa i sportowo-rekreacyjna
w badanej grupie. Podstawowa przestanke do prowadzenia badan stanowito
otwarcie nowego obszaru badawczego dotyczacego konsumpcji sportu z uwzgled-
nieniem kategorii ptci kulturowej. Sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Jaki jest poziom zainteresowania badanych kobiet sportem?

2. Jak ksztaltuje si¢ bezposrednia konsumpcja sportowa badanych kobiet (kibi-
cowanie na zywo)?

3. Jakie sg preferencje badanych kobiet i ich wybory w obszarze posredniej

i bezposredniej konsumpcji sportowej?

4. Czy istnieje zwiazek pomigdzy bierna konsumpcja sportowa badanych ko-
biet a ich aktywnos$cia sportowo-rekreacyjna w czasie wolnym?

Tamze.
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5. Czy wiek, aktywnos¢ zawodowa oraz doswiadczenia sportowe roéznicuja po-
ziom i charakter biezacej konsumpcji sportowej kobiet?

Postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:

1. Zalozono, ze wbrew stereotypom kobiety wykazuja znaczne zainteresowanie
sportem.

2. Bezposrednia konsumpcja sportowa kobiet pozostaje na niskim poziomie,
jest sporadyczna 1 zazwyczaj wiaze si¢ z kibicowaniem wtasnym dzieciom.

3. Zalozono, ze w strefie sportowej konsumpcji posredniej wsrod respondentek
najwigksze znaczenie ma telewizja i Internet. Przyjgto, ze respondentki
rzadko kupuja prasg o tematyce sportowej i w wigkszosci nie sa zaintereso-
wane informacjami radiowymi.

4. Przyjeto, ze aktywnos¢ sportowo-rekreacyjna kobiet nie bedzie miata wply-
wu na ich posrednia konsumpcj¢ sportowa.

5. Przewidywano, ze takie zmienne, jak wiek, aktywno$¢ zawodowa i wczesniej-
sze do$wiadczenia sportowe maja wptyw na konsumpcjg¢ sportowa kobiet.

W badaniu wzigto udziat 105 kobiet w wieku co najmniej 35 lat. Najmtodsza
z nich miata 35 lat, najstarsza — 76 lat. Wsrod badanych przewazaty matki. Pigc-
dziesiat dziewig¢ z nich posiadato co najmniej jedno dziecko w wieku co najwyzej
25 lat, 17 posiadato dzieci wylacznie powyzej 25 lat, 18 nie posiadato dzieci. Za-
meznych badz pozostajacych w zwiazku partnerskim byto 85% ankietowanych.

W badaniu zastosowano metode wywiadu pisemnego. Narzgdziem badaw-
czym byta, skonstruowana na potrzebe badania, ankieta zawierajaca 39 pytan,
w tym 8 pytan dotyczacych danych spoteczno-demograficznych badanych ko-
biet. Wigkszo$¢ pytan stanowily pytania zamknigte jednokrotnego albo wielo-
krotnego wyboru. Badanie przeprowadzono w styczniu 2015 roku w Warszawie.
Respondentki zostaly wybrane z wykorzystaniem metody kuli $nieznej. Dla
sprawdzenia zaleznos$ci migdzy aktywnoscia sportowo-rekreacyjna a posrednia
konsumpcja badanych zastosowano test statystyczny chi-kwadrat z poziomem
istotnosci a.=0,05.

Wyniki badan

Poziom zainteresowania badanych kobiet wydarzeniami i informacjami
sportowymi przedstawianymi w Srodkach masowego przekazu

Kobiety uczestniczace w badaniu okreslity stopien swojego zainteresowania
sportem jako dos¢ wysoki. Wérdd 105 badanych zdecydowana wigkszos¢, bo az
73%, zadeklarowala, ze interesuje si¢ sportem (lacznie odpowiedzi ,,tak” lub
,raczej tak”). Zaledwie 7% badanych kobiet w $rednim wieku jednoznacznie
stwierdzilo, Ze nie interesuje si¢ sportem. Badane kobiety pozostajace w zwiazku
mazenskim lub partnerskim (90 oséb) okreslity réwniez stopien zainteresowania
sportem swoich partnerow. Blisko 60% partneréw bylo — wedtug respondentek —
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zainteresowanych sportem (przy 37% zainteresowanych kobiet). Interesujaco
wypadto poréwnanie poziomu zainteresowania sportem miedzy kobietami a ich
partnerami. Czterdziesci procent badanych kobiet okreslito swoje zaintere-
sowanie sportem na tym samym poziomie co swojego partnera, a 14% na
poziomie wyzszym. Mniej niz polowa kobiet okreslita poziom swojego
zainteresowania sportem jako nizszy niz poziom przypisany partnerowi. Co
drugi z pandéw bardzo czgsto ogladat sport w telewizji, a wsrdéd pan tylko co
piata. Sposrod kobiet zainteresowanych sportem jego ogladanie w telewizji de-
klarowato 90% badanych. Jednakze tylko 24% ogladajacych robito to czgsto.
Drugim pod wzgledem wykorzystania srodkiem masowego przekazu, ale zdecy-
dowanie mniej popularnym niz telewizja, okazala si¢ prasa. Potowa ankie-
towanych kobiet zadeklarowata, Zze czyta w prasie o sporcie, jednak wigkszos¢
zadeklarowatla, ze czyta sporadycznie. Korzystanie z Internetu zadeklarowato
42% respondentek. Co czwarta z nich czgsto wyszukuje informacje sportowe.
Jedynie 30% badanych zadeklarowato, ze w ciagu ostatniego miesiaca stuchato
relacji sportowych w radiu.

Bezposrednia konsumpcja sportowa badanych

Niewiele ponad polowa ankietowanych (56%) zadeklarowata, ze kiedykol-
wiek byly widzem na zawodach, meczach czy turniejach sportowych. Wsrod 57
kobiet, ktore zadeklarowaly uczestnictwo, wigcej niz potowa (34 osoby) nie byta
ani razu na zawodach w ostatnim, poprzedzajacym badanie roku (2014). Naj-
mniej liczna grupe kobiet kibicujacych na zywo stanowity te, ktore w ostatnim
roku robity to wigcej niz raz. Podczas zawodow sportowych, w ktorych respon-
dentki ostatnio uczestniczyly na zywo, 43% z nich kibicowato okreslonej druzy-
nie. Mniej liczna grupa (28%) kibicowala wlasnym dzieciom. Czg$¢ badanych
kobiet (17%) zadeklarowata, ze uczestniczac ostatnio na zywo w zawodach, ni-
komu nie kibicowata. Wigkszo$¢ matek (77%) kibicowata na zawodach swoich
dzieci. Wigkszo$¢ badanych (76%) nie kupowata biletow na imprezy sportowe
ani dla siebie, ani dla cztonkdéw rodziny. Przynalezno$¢ do klubu kibica zadekla-
rowalo tylko 5 kobiet (cztonkinie klubu kibica Legii Warszawa). Nieco wigcej,
bo 23 respondentki, $ledzito na biezaco grg jakiego$ klubu sportowego lub za-
wodnika. Dwie trzecie ankietowanych nigdy nie kupito gadzetow badz produk-
tow sportowych z logo jakiegokolwiek zespotu sportowego.

Preferencje badanych kobiet i ich wybory w obszarze posredniej i bezpo-
$redniej konsumpcji sportowej

Ogladanie sportu w telewizji deklarowato 90% badanych kobiet. Jednak po-
nad potowa (53%) ogladajacych robita to tylko od czasu do czasu, 24% bardzo
czesto, a 23% rzadko. Wiadomosciami sportowymi w telewizji interesowala sig
zdecydowana wigkszo$¢ badanych. Wsrdd tych kobiet, ktore ogladaty sport
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w telewizji, bylo 9 respondentek, ktore wiadomosci sportowe ogladaly czegsciej
niz inne programy sportowe, 8 — ktore wcale nie ogladaly wiadomosci sporto-
wych, i 20 — dla ktérych wiadomos$ci sportowe byly mniej interesujace od in-
nych programéw sportowych.

Z ogladanych w telewizji dyscyplin respondentki najcze$ciej wskazywaty
gry druzynowe: pitke nozna (46% wskazan) i pitke siatkowa (41% wskazan).
Najmniej popularng gra zespotowa byta koszykdéwka. Na trzecim miejscu znala-
zto sig narciarstwo (w tym skoki) z wynikiem 39%. Ciekawy jest fakt, ze wsrod
szeséciu najczgsciej ogladanych przez badane kobiety dyscyplin sportowych tyl-
ko jedna (tyzwiarstwo figurowe) uwazana jest za typowo kobieca. Wbrew ste-
reotypowi, tyle samo kobiet (11%) zadeklarowalo ogladanie sportow walki (po-
strzeganych jako typowo megskie), co ogladanie gimnastyki artystycznej (po-
strzeganej jako typowo kobieca). Najmniej wskazan miaty takie dyscypliny, jak:
ptywanie, kolarstwo i jezdziectwo.

Zdecydowanie mniej kobiet szuka informacji sportowych w prasie. Polowa
ankietowanych czytata o sporcie, ale tylko 12% sposrod nich czytato o sporcie
regularnie. Wérod badanych kobiet, ktore kupowaty prase (17% ogdétu bada-
nych), prawie potowa (47%) robita to raz w miesigcu lub rzadziej.

Zwigzek pomiedzy bierng konsumpcja sportowa badanych kobiet
a ich aktywnoscig sportowo-rekreacyjna w czasie wolnym

Czterdziesci piec procent respondentek zadeklarowato uprawianie sportu lub
dowolnej formy rekreacji ruchowej. Ankietowane wymieniaty od jednej do pig-
ciu form aktywnos$ci. Najcze$ciej wymienianymi formami byly aktywnosci re-
alizowane indywidualnie. Tylko niewielki odsetek wskazan (7%) dotyczyt ta-
kich form, jak: siatkowka, taniec w parach, tenis. Formy aktywno$ci na $wiezym
powietrzu stanowity 55% wskazan. Najbardziej popularnymi formami aktywno-
sci byty: jazda rowerem, plywanie, jogging i nordic walking. Wybor najczesciej
uprawianych dyscyplin jest zgodny z badaniami GUS-u z roku 2013°*. Ponad
potowa aktywnych respondentek uczgszczata na zorganizowane zajgcia sporto-
we lub rekreacyjne. Wigkszo$¢ przychodzita na zajecia 1 lub 2 razy w tygodniu,
cho¢ 4 ¢wiczyly regularnie (co najmniej cztery razy w tygodniu). Respondentki,
ktére wykazaly najwigksza regularno$¢ uczestniczenia w zajgciach zorganizo-
wanych, miaty wyksztatcenie wyzsze, pracowaly, posiadaly partnera zyciowego
1 nie miaty dzieci ponizej 18. roku zycia. Bez wzgledu na aktywno$¢, badane
kobiety preferowaty ogladanie sportu w telewizji. Najliczniejszy odsetek osob
niezainteresowanych sportem w telewizji stanowity kobiety nieaktywne sporto-
wo-rekreacyjnie (14%). Deklaracje odnosnie do czgstego ogladania sportu wy-
stgpowaty na zblizonym poziomie w obu grupach, natomiast ogladanie spora-
dyczne — bylo o wiele wigksze w grupie kobiet aktywnych (60% w porownaniu

3 GUS, Uczestnictwo Polakéw w sporcie i rekreacji ruchowej w 2012 r., Warszawa 2013.
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do 38%). Kobiety aktywne rzadziej deklarowaty czg¢ste korzystanie z Internetu
i prasy, ale czeséciej niz nieaktywne badane deklarowaty sporadyczne korzysta-
nie z tych mediow. Szczegolnie duza roznica dotyczyla regularnego czytania
prasy o tematyce sportowej — 6% z grupy kobiet aktywnych w poréwnaniu do
29% z grupy nieaktywnych. Na drugim miejscu, jako zrodto tematyki sportowej,
wsrod kobiet aktywnych znalazt si¢ Internet (58%), a na kolejnym prasa (55%).
Natomiast w grupie kobiet nieaktywnych odpowiednio — prasa (64%) i1 Internet
(52%). Stuchanie audycji sportowych w radiu cieszyto si¢ najmniejsza popular-
noscia w obydwu grupach. Az 72% grupy kobiet aktywnych ruchowo nie stu-
chato relacji sportowych w radiu.

Zalezno$ci miedzy konsumpcja sportowa a wiekiem, aktywnoS$cia
zawodowg badanych kobiet i ich wcze$niejszymi doswiadczeniami
sportowymi

Wiek roznicowal zainteresowanie kobiet sportem w mediach (wykres 1), jak
i bezposrednia konsumpcje. W uczestnictwie (kibicowaniu) w wydarzeniach
sportowych na zywo prym wiodty kobiety w wieku 3541 lat — 66% z nich brato
udzial w tego typu wydarzeniach. Najrzadziej kibicowaty kobiety z grupy wie-
kowej 42—50 lat — wigcej niz dwie trzecie z nich nigdy nie kibicowato na zywo.

70,
100% 2%

90%
80% —
70% —

GRUPA 1 (3541
69% -

57%
—_ S49,
60% d o m GRUPAZ2 (42-50
50% — 46% lat)
40% —
30% — u GRUPA 3 (powyzej
20% — 50 lat)
10% —

0%

Telewizja Internet Prasa Radio

Wykres 1. Zainteresowanie badanych kobiet sportem w $srodkach masowego przekazu z uwzgled-
nieniem wieku (badania wlasne)

Kobiety pracujace zawodowo ogladaty sport w telewizji czgéciej niz niepra-
cujace. Ponad potowa (55%) badanych niepracujacych zawodowo nie czytata
prasy z informacjami o sporcie, natomiast w przypadku kobiet aktywnych — tyl-
ko co trzecia nie siggata po prasg o tej tematyce. Co piata kobieta aktywna za-
wodowo deklarowala regularne czytanie o sporcie w prasie. Podobna sytuacja
wystapita w odniesieniu do wykorzystania Internetu jako zrdodia informacji
o sporcie. Z tego medium korzystato 60% respondentek pracujacych zawodowo
i 37% niepracujacych zawodowo. Panie nieaktywne, deklarujace korzystanie
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z Internetu, w 90% szukaty za jego posrednictwem informacji o wynikach spor-
towych. Natomiast panie aktywne wykorzystywaly Internet takze do ogladania
zawodow sportowych na zywo (lub ich skrotéw z najwazniejszymi fragmenta-
mi) oraz wyszukiwania informacji na temat zycia sportowcow. Kibicowanie na
zywo zadeklarowal wyzszy odsetek kobiet pracujacych (58%), podczas gdy de-
klaracje taka ztozyta co trzecia z niepracujacych respondentek. Najmniejsza po-
pularnos¢ wsrod badanych pan, i to bez wzgledu na ich zawodowa aktywnos¢,
miato stuchanie sportu w radiu.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz 51% badanych kobiet w przesztosci
uprawiato sport, uczestniczac w regularnych treningach i zawodach. Okazato si¢
ze, respondentki z wczedniejszymi do§wiadczeniami sportowymi chetniej niz te
bez doswiadczen siggaty po pras¢ o tematyce sportowej, poszukiwaty informacji
sportowych w Internecie oraz stuchaty relacji sportowych w radiu. Dla obydwu
grup najistotniejszym medium byta telewizja i w obu grupach znalazty si¢ osoby
nieogladajace sporu w telewizji. Zaskakujace wydaje sig, ze wsrdd kobiet kibi-
cujacych na zywo przewazaja, o 12 punktéw procentowych, kobiety, ktore nie
miaty wezesniejszych doswiadczen sportowych. Jednak 33% kobiet trenujacych
regularnie w przesztosci obecnie uczgszcza na zorganizowane zajgcia, w stosun-
ku do 18% kobiet bez wczesniejszych doswiadczen sportowych.

Dyskusja i wnioski

Wsrod 105 badanych az 73% zadeklarowato, Ze interesuje si¢ sportem (tacz-
nie odpowiedzi ,,tak” lub ,,raczej tak”). Wskazuje to na do§¢ wysoki stopien za-
interesowania respondentek ta forma rywalizacji. 54% kobiet ocenito stopief
swojego zainteresowania sportem na co najmniej taki, jak ich partneréw zycio-
wych. Wyniki te przecza przyjmowanym zalozeniem, iz sport pozostaje w sferze
zainteresowan jedynie m¢zczyzn, i pozwalaja przyjac hipotez¢ pierwsza. Z ba-
dan nalezy wyciagna¢ wniosek o niskim poziomie bezposredniej konsumpcji
sportowej kobiet. Wigkszo$¢ ankietowanych nie kupowata gadzetow sportowych
ani biletow na mecze. Moze by¢ to kolejna przestanka do twierdzenia, iz zacho-
wania w obrgbie kibicowania kobiet nie dotycza glownie zachowan konsump-
cyjnych. Przeswiadczenie to wptyneto na opisana w czgsci przegladowej konsta-
tacj¢ o ,,nieautentycznosci” kibicowania kobiet. Fakt, iz kobiety najczesciej kibi-
cowaly na zywo podczas zawodow swoich dzieci, moze §wiadczy¢ o pierwszen-
stwie obowiazku rodzicielskich na wtasnymi wyborami w obrebie czasu wolne-
go. Przedstawione wyniki badan pozwalaja przyjac hipoteze nr 2.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze telewizja jest
najwazniejszym medium odpowiadajacym za dostarczenie respondentkom in-
formacji sportowych. Ogladanie sportu deklarowato 90% przebadanych kobiet.
Badania pokazaty, iz respondentki najcze$ciej ogladaty dyscypliny takie, jak:
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pitka nozna (46%), pitka siatkowa (41%) oraz narciarstwo (39%). Wybor ob-
serwowanych dyscyplin moze by¢ zaskakujacy, ze wzgledu na fakt, iz nie sa to
dyscypliny uwazane za kobiece. Taki wybdr wspiera zatozenia Whiteside i Har-
din oraz Farrell, Fink i Field” o ,,meskocentrycznym” charakterze konsumpcji
sportu przez kobiety oraz decydujacym wplywie socjalizacyjnym mezczyzn
w tym wzgledzie. Drugim, najistotniejszym po telewizji $srodkiem przekazu in-
formacji sportowych byta prasa. Czytelniczki sportowych gazet stanowity 50%
ankietowanych, ale tylko 18% z nich zadeklarowato kupowanie prasy. Rzadziej
uzywanym medium do pozyskania sportowych tresci przez badane byt Internet
(42%). W ciagu miesiaca poprzedzajacego badanie stluchalno$¢ audycji sporto-
wych wyniosta 30%. Powyzej przedstawione wyniki umozliwiaja przyjecie hi-
potezy nr 3.

Biorac pod uwage otrzymane wyniki, nalezy odrzuci¢ hipotezg¢ czwarta.
Czgste ogladanie sportu w telewizji w rownym stopniu preferuja kobiety ¢wi-
czace 1 nie¢wiczace. Natomiast sporadyczne bylo o wiele wicksze w grupie ko-
biet aktywnych (60% w poréwnaniu do 38%). Kobiety aktywne (57%) czgsciej
niz nieaktywne (43%) uzywaja Internetu do wyszukiwania sportowych tresci.
Mozna wigc potwierdzi¢, ze aktywnos¢ sportowo-rekreacyjna wptywata na po-
srednig konsumpcje badanych kobiet.

Zgodnie z hipoteza piata wiek, wyksztatcenie i wezesniejsze do§wiadczenia
sportowe miaty wptyw na konsumpcje sportu. Badania wykazaty, ze najbardziej
zainteresowane sportem w telewizji byty kobiety powyzej 50. roku zycia (97%),
ktore wykazaty sig takze najwigksza systematycznoscig w ogladaniu programow
sportowych. Respondentki w wieku 3541 lat wolaty szuka¢ informacji sporto-
wych w Internecie niz w prasie. W starszych grupach wiekowych byto odwrot-
nie. Wiek réznicowat takze udziat kobiet w obserwowaniu na zywo zawodow
sportowych. Wérod obecnych na zawodach przewazaty kobiety z najmlodszej
grupy badanych. Zgadza si¢ to z obserwacja Meiera, Straussa i Riedla na temat
feminizacji stadiondw w Niemczech®®. Kobiety pracujace zawodowo ogladaty
sport w telewizji czgs$ciej niz niepracujace. Co piata kobieta aktywna zawodowo
deklarowata regularne czytanie o sporcie w prasie. W celu wyszukania informa-
cji sportowych z Internetu korzystato 60% respondentek pracujacych zawodowo
i1 37% niepracujacych zawodowo. Kibicowanie na zywo zadeklarowal wyzszy
odsetek kobiet pracujacych. Kobiety z wczesniejszymi doswiadczeniami spor-
towymi chetniej niz te bez doswiadczen siggaly po prase o tematyce sportowe;j,
poszukiwaly informacji sportowych w Internecie oraz stuchaly relacji sporto-
wych w radiu. Nalezy jednak pamigtac, iz wérdd ogladajacych sport w telewizji

55 E. Whiteside, M. Hardin, Women (not) watching women: Leisure time, television, and implica-
tions for televised coverage of women’s sports; A. Farrell, J. Fink, S. Fields, Women's sport
spectactorship: An exploration of men’s influence.

% H. Meier, B. Strauss, D. Riedl, Feminization of sport audiences and fans? Evidence from Ger-
man men’s national soccer team.
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najwigkszy udziat miata grupa osob, ktore nie trenowaty w przesztosci, a spora-
dycznie zasiadaty przed telewizorami. Wsrod kobiet kibicujacych na zywo, 56%
to takie, ktore nie mialy wczesniejszych doswiadczen sportowych. Natomiast re-
spondentki aktywne w przesztoséci czgsciej decyduja si¢ na udzialt w zorganizo-
wanych zajeciach sportowo-rekreacyjnych.

Zasadniczym ograniczeniem przedstawionych wynikdw jest niereprezenta-
tywno$¢ proby badawczej. Rozszerzenie badan na reprezentatywna grupg kobiet
pozwolitoby uzupetli¢ wyniki dotyczace réznych form konsumpcji sportowe;.
Jak pokazuje przeglad literatury przedmiotu, konsumpcja sportowa kobiet pod-
lega dynamicznym przemianom i wymaga doglgbnego opisu. Wraz z zagadnie-
niem zréznicowanego ze wzgledu na pte¢ czasu wolnego i rozluznienia norm
ptciowych tworzy interesujace zagadnienie pokazujace charakter zmian w spote-
czenstwach Zachodu.
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Sport consumption and women’s interests in sport

Abstract

The article focuses on experiences and attitudes of women related to live sport spectatorship
and media sport consumption. Another investigated issue was the relationship between sport con-
sumption and leisure sport and recreational activity of investigated women. Written interview with
the use of self-designed questionnaire (39 questions) was applied in the research. Research sample
included 105 women of mean age 46 years. 85% of respondents were married of living in informal
partner relationships. The research was carried out in Warsaw, in 2015. Result show that respond-
ents were highly interested in sports with domination media sport consumption. The relationship
between leisure sport activities and sport consumption was established. Respondents more active
in sports were more keen on watching sport events. Sport television broadcast proved to be the
most often used method of sport consumption.

Keywords: sport consumption, fandom, women, sport, sociology.



