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Recenzja rozprawy doktorskiej magistra Mateusza Sobiecha ,,Media
spolecznosciowe w komunikacji wizerunkowej nieprofesjonalnych klubéw
pitkarskich” napisanej pod kierunkiem dr hab. Malgorzaty Adamik-Szysiak,
prof. UMCS

Rozprawa doktorska magistra Mateusza Sobiecha dotyczy wykorzystania mediow
spotecznosciowych w komunikacji wizerunkowej nieprofesjonalnych klubow pitkarskich.
Doktorant postawit sobie za cel okreslenie roli, funkcjonalnosci oraz potencjalu tego typu
mediow w budowania wizerunku kluboéw. Podczas badan starat si¢ takze okresli¢ przyczyny
oraz motywy podejmowanych dzialan wizerunkowych, a takze strategie zarzadzania
komunikacjg realizowane przez analizowane podmioty.

Rozprawa sklada sig ze wstepu, czterech rozdziatdéw, zakoficzenia i bibliografii
uzupetnionych o spis tabel i rysunkéw oraz scenariusze wywiaddéw i klucz kodowy. W
rozdzialach Autor wyodrebnit podrozdzialy, w ktorych jeszcze dodatkowo znajdziemy
paragrafy, dotyczace poszczegélnych, wasko sprofilowanych zagadnien. Struktura pracy jest
przejrzysta i ulatwia lekture.

We wstepie Autor wyjasnia, ze do realizacji wyznaczonych celow konieczne jest
znalezienie odpowiedzi na trzy gldwne pytania badawcze:

1. Jaki jest cel prowadzenia komunikacji wizerunkowej przez nieprofesjonalne kluby
pitkarskie w mediach spolecznosciowych?
2. W jaki sposob amatorskie zespoty pitkarskie zarzadzajg komunikacja wizerunkowg w

mediach spolecznosciowych?
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3. Czym charakteryzujg si¢ strategie dzialan wizerunkowych niezawodowych druzyn
futbolowych w mediach spotecznosciowych?
Liste t¢ uzupelniajg pytania szczegolowe.

Pytania sklaniajg Autora do analizy zastanej literatury przedmiotu powigzanej z
poruszanymi zagadnieniami. Autor osadza analizowane zjawisko w teorii komunikacji
wizerunkowej, mediéw spolecznosciowych, a takze sportu. Przedstawione rozwazania
teoretyczne innych autoréw tworczo rozwija i odnosi do tematu pracy. Dzieki temu rozprawa
sprawia wrazenie spojnej i przemyslane;j.

W rozdziale pierwszym omoéwiono kluczowe pojecia zwigzane z komunikacja
wizerunkows, takze w kontekscie ,,marketingu sportowego” oraz ,,marketingu sportu”. Juz w
tym rozdziale Autor jednak poszerza przeglad literatury przedmiotu o wiasne przemyslenia i
ustalenia, na przyklad w zakresie roli druzyn futbolowych jako nadawcéw komunikatoéw.
Omawiane zagadnienia zostaly rowniez zobrazowane interesujgcymi przyktadami z zakresu
komunikacji druzyn pitkarskich.

Drugi rozdzial rozprawy dotyczy medidw spolecznosciowych. Znajdziemy w nim
charakterystyke najpopularniejszych serwisow spolecznosciowych (Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube oraz TikTok). Warto podkreslic, ze Autor uwzglednil w niej najnowsze
wydarzenia i zmiany w tych serwisach, co dowodzi, ze $wietnie orientuje sie w tym, co dzieje
sic w §wiecie medidw spolecznosciowych. Nie zabrakio na przyktad informacji o zmianach
wprowadzonych w funkcjonowaniu serwisu Twitter na przetomie 2022 i 2023 roku, po
przejeciu go przez Elona Muska, ktére znaczaco wplynety na sposob postrzegania tego medium
1 mozliwo$ci wykorzystania go w strategiach komunikowania klubéw pitkarskich. Uwadze
Autora nie umknela tez rosnaca popularno$é¢ TikToka oraz kontrowersje zwigzane z
uzytkowaniem tego medium spotecznosciowego. Informacje o poszczegdlnych mediach
spolecznos$ciowych i mozliwosdciach ich wykorzystania poszerzone zostaly o interesujgce dane
z zakresu ich popularnosci wérdd klubdw pitkarskich.

W trzecim rozdziale Autor wyjasnia jakie znaczenie ma wspodlczesnie sport w zyciu
ludzi oraz podejmuje probe zdefiniowania terminu klub pitkarski. Warto zwrdci¢ uwage na
autorska charakterystyke 1 typologie amatorskich klubow pitkarskich, ktéra zostata zawarta w
tym rozdziale. Autor dowodzi, Ze §wietnie orientuje si¢ w omawianym zagadnieniu 1 dzieli si¢
unikatowa i trudno dostepna w innych Zrédtach wiedza z tego zakresu.

W rozprawie wykorzystano kilka metod badawczych: analize zawartosci, studium
przypadku, wywiady poglebione i metode¢ poréwnawczg. Dobor takich, a nie innych metod
badawczych, zakresu, a takze ram czasowych prowadzonych badan ma charakter przemyslany.
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Zastosowanie rdéznych metod badawczych pozwala na kompleksowe oméwienie badanego
zjawiska. Warto zwroci¢ tez uwage, ze sam proces dochodzenia do wilasciwego doboru
materiatu do badan wymagatl od badacza duzego naktadu pracy (jak pisze Autor na stronie 12:
~Lacznie dokonano przegladu kont 4703 zespoléw w trzech platformach spolecznosciowych,
co daje sume 14 109 profili”).

Metodologia badain zostala bardzo skrupulatnie opisana. W aneksie znajdziemy
zardwno scenariusze przeprowadzonych wywiaddw, jak 1 klucz kodowy wykorzystany podczas
prowadzenia analizy zawartosci. To pokazuje, ze Autor zachowuje rygor naukowy — uzyskane
wyniki sg wiarygodne, istnieje mozliwosé ich weryfikacji z zastosowaniem tych samych metod
badawczych.

Proces prowadzenia gléwnej czgéci badaii wlasnych i uzyskane wyniki zaprezentowane
zostaly glownie w rozdziale czwartym. W pierwszej kolejnosei przedstawiono w nim wyniki
badan ilosciowych. Zwrécono w nich szczegodlng uwage na te aspekty dziatalnosci klubow
pitkarskich, ktére sg zwigzane z komunikacja wizerunkows 1 wpisuja si¢ w zatozenia social
media marketingu. Po przeprowadzeniu analizy ilosciowej przedstawiono wyniki badaf
dotyczgce dzialalnosci poszczegdlnych klubdéw, ktérych profil na platformach
spofecznosciowych zostat zakwalifikowany, w wyniku wezesdniej opisanej procedury, do préby
badawczej. Byl to nieco inny zestaw w przypadku kazdego medium spolecznosciowego, ktore
zostato wziete pod uwage. Analizie poddano konta klubéw w serwisie Facebook, Instagram i
Twitter. Miata ona charakter zardwno ilosciowy, jak i jakosciowy i zostata poszerzona o kluby,
ktore, choé nie speinily pierwotnie okreslonych kryteriow wlaczenia do proby badawczej,
zostaly przez Autora uznane za szczegélnie istotne z punktu widzenia sformulowanego
problemu badawczego. Dowodzi to zaangazowania Autora w proces badawezy, Jego troski o
uzyskanie jak najbardziej wiarygodnych i kompleksowych wynikow.

W wyniku prowadzonych badan Autorowi udalo si¢ sformutowa¢ intersujace wnioski,
ktore zostaly przedstawione w zakonczeniu pracy. Co istotne, zostaly one omoéwione w
odniesieniu do pytan badawczych sformulowanych we wstepie — czytelnik nie ma wige
watpliwosci, czy i w jakim stopniu Autor jest w stanie na nie odpowiedzieé.

Odpowiadajac na pytanie o cele prowadzonej komunikacji wizerunkowej, Autor
zwrocil uwage na fakt, ze sa one rézne w przypadku réznych klubéw sportowych. Tym, co je
jednak z reguly taczy, jest popularyzacja sportu oraz krzewienie kultury fizycznej, zwlaszcza
wsrod dzieci. Media spolecznosciowe wspdlczesnie sa tez aktywnym kanatem komunikacji i

integracji odbiorcéw oraz waznym narzedziem marketingowym. Zasiegi nieprofesjonalnych

JX Dot



zespotdw pitkarskich bywajg w nich na tyle szerokie, ze firmy chetnie decydujg si¢ wspierac je
finansowo w zamian za reklame.

Charakteryzujac strategie dziatan wizerunkowych niezawodowych druzyn futbolowych
w mediach spotecznosciowych, Autor zwrécit uwage na rézne schematy udostegpniania
wpisow, w zaleznosci od fazy sezonu pitkarskiego. W trakcie trwania rozgrywek aktywno$¢
klubéw w mediach spotecznodciowych ma charakter usystematyzowany 1 dos¢ szablonowy. W
trakcie przerwy rozgrywkowej klubom trudno jest zas zachowaé regulamos¢ w publikowaniu.

Wazng czgsé strategii komunikacyjnej stanowi tez promocja rozgrywanych meczy, a w
przypadku klubow prowadzgcych sklepy z gadzetami klubowymi, takze promocja tych
produktéw. Autor zwrécit szezegdlng uwage na komunikaty tworzone w konwencji ‘real-time
marketingu’ 1 ‘call to action’. Interesujaca obserwacj¢ stanowi tez fakt, ze w dzialaniach
komunikacyjnych nieprofesjonalne kluby sportowe nie stronia od promocji alkoholu i
wspoltpracuja z firmami zajmujacymi sie produkeja oraz sprzedazg alkoholu.

Odpowiadajac na pytanie, jakiego rodzaju przekazy angazuja kibicow i zachecajg ich
do interakeji w postaci zamieszczania reakcji, komentarzy oraz udostgpniania tresci, Autor
stwierdza, ze ma na to wplyw nie tylko sama tematyka komunikatdw, ale tez inne czynnik (np.
wynik sportowy druzyny). Najwigkszy angazujacy potencjal maja konkursy oraz plebiscyty,
powiadomienia o urodzinach czlonkéw i materiaty wspomnieniowe dotyczace historycznych
sukcesow zespolu.

Efektywne dziatania wizerunkowe Autor definiuje jako takie, ktore m.in. sprawiaja, ze
na szerokg skale promowane jest ,,pozytywne” wyobrazenie o klubie. Dla czgsci zespolow
obecno$é w mediach spolecznosciowych jest tez istotna z uwagi na poszukiwanie sponsorow
lub zwickszenie dochoddéw w sklepie z klubowymi gadzetami. Odpowiednio zaplanowana i
przemyslana strategia udostepniania tresci ma znaczny wplyw na efektywnos$¢ komunikacji
wizerunkowej. Do waznych jej elementéw Autor zaliczyl: permanentne utrzymanie uwagi
kibicow, cykliczne krzewienie kultury fizycznej, spjng identyfikacje wizualng, diugotrwalg
promocje regionu, minimalizacj¢ ryzyka negatywnej komunikacji, partnerstwo i sponsoring
uznanych marek, targetowanie czy profesjonalizacj¢ przekazu. Terminarz rozgrywek ligowych
ma kluczowe znaczenie w procesie planowania strategii wizerunkowej amatorskiego klubu
pitkarskiego. W trakcie sezonu gléwnym tematem jest odbywajacy si¢ z reguly raz w tygodniu
mecz. Wickszosé postow publikowanych wtedy odnosi si¢ do tego wydarzenia.

Z ustalen Autora wynika, ze media cyfrowe stanowig najczgsciej wykorzystywany kanat

komunikacyjny. Kluby sporadycznie decyduja sie na formy marketingu tradycyjnego. Poza
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mediami spoleczno$ciowymi znaczna cz¢$¢ klubdw posiada strony internetowe — sg one jednak
mato profesjonalne, z wyjatkiem tych klubow, ktore majg sklep z gadzetami online.

Z przeprowadzonych przez Autora badan wynika tez, ze amatorskie kluby pitkarskie w
Polsce potrafia osigga¢ wigksze zasiegi w mediach spolecznosciowych niz zespoly
profesjonalne. Pod wzgledem liczby obserwujacych niektdre druzyny z najnizszych lig
doréwnujg lub wyprzedzaja podmioty wystgpujace na najwyzszym szczeblu rozgrywkowym.
Duzy wplyw ma na to kreatywna 1 nieszablonowo prowadzona komunikacja wizerunkowa.

Zgadzam si¢ z Autorem, ze przedstawiona do oceny rozprawa stanowi pionierskie
opracowanie dotyczace komunikacji wizerunkowej nieprofesjonalnych druzyn pitkarskich.
Autor zrealizowal zakladane cele badawcze i przekonujaco odpowiedzial na sformutowane we
wstepie pytania badawcze. Opracowany przez niego model social media marketingu klubow
pitkarskich i wnioski z badan moga zostaé wykorzystane w codziennej dzialalnosei klubdw
sportowych. Za cenna nalezy uznaé takze sugestie, ze z uwagi na fakt, iz amatorskie kluby
pitkarskie majg ograniczone zasoby ludzkie oraz sprzetowe, by prowadzi¢ dziatania
komunikacyjne 1 wizerunkowe na poziomie, ktory by je satysfakcjonowal, warto rozwazy¢
mozliwos¢ prowadzenia szkolen z zakresu social media marketingu przez Polski Zwiazek Pitki
Noznej.

Bardzo obszerna jest baza bibliograficzna dysertacji, ktéra zawiera zardwno monografie
i artykuly w jezyku polskim, jak i angielskim oraz strony internetowe. Autor wykazuje si¢
dobrag znajomoscig literatury w zakresie analizowanych w rozprawie zagadnien. W pracy
pojawia si¢ wiele ilustracji. W rozprawie dotyczacej komunikacji wizerunkowej ich obecnosé
jest ze wszech miar uzasadniona, zostaly one wiasciwie dobrane 1 pozwalaja zwizualizowaé
omawiane przez Autora zjawisko. Zestawienia tabelaryczne ufatwiaja poréwnanie zebranych
danych. Wazna rolg petni aneks, w kiérym zamieszczono wykorzystane w toku badait narzedzia
badawcze.

Na koniec cheialabym zglosi¢ kilka uwag dotyczacych pracy. We wstepie Autor pisze:
»Wkladem niniejszej dysertacji w rozwoj dyscypliny nauki o komunikacji spotecznej i mediach
jest opracowanie definicji amatorskiego klubu pitkarskiego. Dotychczas nie istnialy bowiem
zadne ramy konceptualizacyjne tego pojecia — dotyczy to publikacji naukowych, tekstéw
popularnonaukowych, statutu PZPN czy Ustawy z dnia 25 czerwca 2010 roku o sporcie oraz
innych aktéow legislacyjnych”. Definicja amatorskiego klubu pitkarskiego to rzeczywiscie
wazne dokonanie Autora. Nie sadze jednak, Zeby jej opracowanie stanowito wazny wkiad w

rozwoj dyscypliny nauki o komunikacji spotecznej i mediach.
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Pewne watpliwosci moga tez budzic wyniki analizy iloSciowej wpisow
nieprofesjonalnych klubow pitkarskich w mediach spotecznosciowych w zakresie tematyki.
Sam Autor wskazuje, ze t¢ czes¢ analizy zalicza do ,,fundamentalnych czynnosci” badawczych.
Trudno jednak oprze¢ si¢ wrazeniu, ze w tej cze$ci pracy analiza tematyczna zostala
przemieszana z analizg gatunkdw wpiséw. Na przyklad .,wywiad”, ..sylwetka” czy .,relacja” to
pojecia pasujgce bardziej do typologii gatunkowej niz analizy tematycznej. Przygotowanie
wlasciwej typologii gatunkowej i skategoryzowanie materiatu pod katem podejmowanych
tematow w przypadku analizy wpiséw w mediach spolecznosciowych jest z pewnoscig trudnym
zadaniem. Jak zauwazaja redaktorzy monografii Gatunki i formaty we wspolczesnych mediach,
dynamika zmian w mediach powoduje pewien ,zamet gatunkowo-formatowy” (Godzic,
Koziel, Szylko-Kwas, 2015, s. 10). Zgadzam si¢ jednak z nimi, ze ,.trudnosci z typologia i
systematyka utworow mozna pokonaé, znajdujac ich ceche dominujaca, czyli dominante
gatunkowa” (Godzic, Koziel, Szylko-Kwas, 20135, s. 9).

Praca jest napisana w sposob komunikatywny, zdarzaja sie jednak potknigcia jezykowe,
gltéwnie w zakresie stylistyki. Nie brakuje tez tzw. ,.literowek”. Rozprawa jest jednak obszerna
1 z tego powodu pewnie trudno byto tego rodzaju bledow uniknac.

Podsumowujac, praca doktorska mgra Mateusza Sobiecha jest rzetelna i dobrze
osadzona w literaturze przedmiotu. Powstala na bazie prawdziwego zainteresowania Autora
badanym tematem, co pozwolito mu bardzo wnikliwie przedstawi¢ omawiane zagadnienia.
Przedmiotem rozprawy doktorskiej jest oryginalne rozwigzanie problemu naukowego. Spelnia
wigc ona kryteria nakreslone w Ustawie z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym

1 nauce.
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