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GLOBALIZACJA SPORTU
_MIEDZY KOMERCJA A IDEA

Globalizacja jest pojeciem zlozonym. Nie ulega watpliwosci, iz jest zjawi-
skiem ogdlnoswiatowym, wielowymiarowym, ktéremu przypisuje si¢ réozne
sensy 1 wartosci (pozytywne i negatywne). Termin ten czgsto shuzy do analizy
zjawisk ekonomicznych wystepujacych w gospodarce Swiatowej, a szczego6l-
nie nasilajacych si¢ procesow integracji i umi¢dzynarodowienia zycia go-
spodarczego. Prapoczatkow tego procesu poszukuje si¢ juz w starozytnosct:
w podrézach handlowych, przeplywie kapitalu, migracjach ludnosci czy tez
w okresie nowozytnym — po odkryciu Ameryki, wzglednie w okresie indu-
strializacji.

Przyjmuje si¢ jednak, ze wspotczesna globalizacja zapoczatkowana zostata
w latach siedemdziesigtych lub osiemdziesigtych ubieglego wieku 1 okres ten
najczesciej identyfikowany jest takimi wydarzeniami jak: rewolucja elektro-
niczna, liberalizacja polityki gospodarczej, kryzys naftowy'. Po raz pierwszy
pojecie to pojawilo si¢ w stowniku Webstera w 1961 roku. Dzisiaj, w ujeciu
ogollniejszym, uznaje sie je za oznaczajace zmiany zachodzace w spoteczen-
stwach i gospodarce $swiatowej, traktujac globalizacje¢ jako ,,proces, tendencje
rozwojowa zachodzacg na podtozu stosunkéw migdzynarodowych, dokonu-
jaca sie pod wplywem postepu technologicznego i ogdlnocywilizacyjnego™.
Dotyczy to przemian zachodzacych w réznych dziedzinach zycia spoteczne-
go, politycznego 1 gospodarczego. Ocena charakteru tych przemian nie jest
jednorodna (globalizacja posiada zar6wno zwolennikow jak 1 przeciwnikow).
Jak zauwaza Z. Bauman, globalizacja to ,,praktyki, ktorym si¢ oddajemy, po-
niewaz chcemy by¢ szczesliwi, dla innych stanowi ona przyczyn¢ naszego
nieszczescia’,

Nie ulega watpliwosci, ze zjawisko globalizacji prowadzi do ujednolicania
$wiata, elementow gospodarczych i kultury. Kolosalng rol¢ odgrywaja media
elektroniczne, umozliwiajace szybki przeptyw informacji. Wprowadzenie no-

1 T. Sporek (2007), Sponsoring sportu w warunkach globalizacji, Warszawa.
2 M. Czemy (2005), Globalizacja a rozwéj, Warszawa.
3 Podaje za: T. Sporek (2005), op. cit., s. 36.
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wych technologii komunikacyjnych powoduje poczucie, ze $wiat si¢ kurczy,
a z kolei postgpujgca integracja $wiata daje poczucie, ze ludzie zyja w ,,glo-
balnej wiosce™.

Wielu autoréw uwaza tez, ze pojecie globalizacji oznacza najbardzie;
fundamentalne zmiany dokonujace si¢ obecnie w swiecie, ktorych skala po-
zwala okres$la¢ je jako wstrzas podstaw ogoélnoswiatowej spotecznosci, trwa-
le zmieniajacych kierunek i droge¢ jej rozwoju na przysztosé®. Wspodlczesny
czlowiek odczuwa swoiste kurczenie si¢ czasu i przestrzeni w ktorych dziala,
wraz z narastajacym poczuciem wystgpowania catej sieci wspolzaleznosci
oraz przeswiadczenia, ze $wiat jest wzajemnie wspotzalezny, cho¢ nie jedno-
lity. Proces ten moze zachodzi¢ w obrebie wielu ptaszczyzn: politycznej, mi-
litarnej, ekonomicznej, kulturowej. Szczegdlng wage przywiazuje si¢ dwém
ostatnim — wolnorynkowemu kapitalizmowi 1 kulturze populamej, wykorzy-
stujacej media®.

Wsrod wielu komponentéw kultury masowej wspodlczesnych spole-
czenstw, szczegolne miejsce zajmuje sport (a doktadniej — sport widowisko-
Wy, przyciagajacy na stadiony i przed ekrany telewizorow miliony ludzi na
calym swiecie). Narodziny nowozytnego sportu (jego zasad 1 struktur orga-
nizacyjnych) miato miejsce na przelomie XIX 1 XX wieku, a wigc w okresie
wielkich przemian wywolanych industrializacjg. To wlasnie zmiana jakosci
1 trybu zycia 6wczesnego cztowieka przyczynila sic w duzym stopniu do wy-
tworzenia pewnej luki kulturowej, w ktorg znakomicie wpisywatly si¢ war-
tosci sportu (szczegdlnie rywalizacyjne, zdrowotne, higieniczne itp.). Sportu
z zalozenia amatorskiego, ktoremu oddawali si¢ jego milosnicy wylacznie
z pobudek czysto autotelicznych, przyjemnosciowych, pozbawionego jakich-
kolwiek znamion komercji.

Wspolczesny sport (szczegdlnie sport olimpijski) nawigzujacy w swoich
korzeniach do tradycji antycznej, stal sie czyms wiecej niz tylko rywalizacja
sportowa. Stal sie wielkim wydarzeniem kulturowym, spotecznym (czasem
— wbrew intencjom jego organizatorow — rowniez politycznym), o zasiegu
ogo6lnoswiatowym. Podobnie jak inne dziedziny zycia spotecznego, podlega
wielu przemianom, nie wylaczajac procesu globalizacji.

Sport jako produkt

Wiek XX, nie bez powodu okreslany stuleciem sportu, wojen 1 wyna-
lazkow, przyniost szereg zmian w zakresie funkcji sportu. Na przestrze-

4 Termin ten zostat wprowadzony przez kanadyjskiego teoretyka komunikacji Marshalla Mc
Luhana (1911-1980).

5 M. Golka (1999), Cywilizacja, Europa, globalizacja, Poznan.

6 M. Ziotkowski (1998), Miejsce spoleczenstwa polskiego w swiatowym systemie kapitali-
stycznym. Dylematy teoretyczne i praktyczne, Kultura i Spofeczenstwo, nr 4.
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ni kilkudziesigciu lat, a szczegdlnie po I wojnie $wiatowej, wspolczesny
sport zaczat coraz wyrazniej poddawaé si¢ rosnacym wptywom proceséw
komercjalizacji i merkantylizacji. Dzisiaj, z ekonomicznego punktu widze-
nia, stanowi dynamicznie rozwijajaca sie dziedzing, obejmujaca 3% Swia-
towego handlu, jest takze sektorem stwarzajgcym mozliwo$é zatrudnienia.
Procesom integracji regionalnej w Europie towarzyszy otwieranie granic
dla sportu zawodowego, a wktad sportu w popularyzacje zasad swobod-
nego przeplywu pracownikow (treneréw, zawodnikdw, menedzeréw) jest
bezdyskusyjny.

Z punktu widzenia marketingowego, sport posiada wysokg warto$¢ w biz-
nesie (konkurencja, wspotpraca, wspolne dziatanie), jednak kazdy jego uczest-
nik, doswiadcza gonaswoj wlasny, indywidualny sposéb. Nieprzewidywalnos¢
(czy tez czesto nawet nielogicznos¢) ostatecznego rezultatu powoduje, ze ge-
neruje emocje, jakich prézno by szukaé w innych sferach zycia. Kreuje spe-
cyficzng rzeczywistos¢, w ktorej uczestnicy poddaja si¢ pewnej subiektywnej
iluzji. Majg wrazenie przynaleznosci — tu i teraz, w danej rzeczywistosci sta-
dionowej — do innego swiata (J. Lipiec okresla to zjawisko mianem ontycznej
ambiwalencji)’ Wprawdzie sport moze by¢ utozsamiany z produktem, jednak
posiada réwnie wiele cech roznigcych go od typowego produktu, takich jak:
 pozytywna i radosna rywalizacja,

« oderwanie od rzeczywistej przestrzeni i czasu,
* odmienne uregulowania i zasady,

» fizyczna prawnos¢ 1 trening samego siebie,

« specjalne usprawnienia i wyposazenie®.

Ta specyfika sportu wymaga nieco innego podejscia przez marketingow-
cow’ Sport stanowi $rodek do zaspokajania wielu potrzeb jego konsumen-
tow, takich jak m.in.: potrzeba osiagni¢¢, zdrowie, ruch, rados¢, emocje itd.
Jego ,wytwarzanie” i ,.konsumpcja” nakladaja si¢ na siebie w czasie, nie
moze byc¢ ,,produkowany” na zapas, ani inwentaryzowany. Jego nieprze-
widywalno$¢ stawia marketerom sportowym szereg wyzwan. Konsument
sportu moze by¢ jego uczestnikiem aktywnym (czynne uprawianie) lub pa-
sywnym (kibicowanie). Jest w pewnym stopniu ,,pochloniety” przez sport,
co wynika z silnej identyfikacji z osiggni¢ciami jego idoli, bohateréw, a to
z kolei skutkuje w taki sposob, ze wszelkie dzialania marketingowe, handlo-
we, promocyjne s3 nastepstwem silnej identyfikacji agentow, menedzerow
1ich firm. Ogromne przywigzanie emocjonalne konsumentéw do produktow
sportowych moze czasem powodowac nieracjonalne zachowania z ich stro-
ny. Dotyczy to przede wszystkim decyzji odnosnie zakupow (np. gadzetow
klubowych, sprzetu sportowego), ktore sag podejmowane na podlozu silnych

7 J. Lipiec (1999), Filozofia olimpizmu, Warszawa.
8 B. J. Mullin, S. Hardy, W. A. Sutton {red.] (2000), Sport marketing, Champaign.
9 Ibid.. s.13.
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przezy¢ emocjonalnych, pasji, podziwu i mitosci do klubu sportowego czy
ukochanej druzyny'°.

Dzisiaj sport stat si¢ rOwniez przemystem, rozwijajacym si¢ niezwykle
dynamicznie. Cala sie¢ powigzan ekonomicznych, finansowych, marketin-
gowych miedzy sferg biznesu, mediami a samym sportem generuje znaczne
dochody, pozwalajgce mu sprawnie funkcjonowad.

Kulturowy wymiar globalizacji sportu

Zrodiem teoretycznym dla wspélczesnego sportu jest olimpizm, nawiazu-
jacy w swoich zalozeniach do tradycji sportu antycznego.

W starozytnej Grecji (ktora jak powszechnie wiadomo nie byta jednorod-
nym tworem panstwowym) miasta-pafnstwa (polis) na czas trwania igrzysk
zawieszaly wasnie i wojny, a przybysze z réznych czesci greckiego §wiata po-
dziwiali na stadionach popisy najsprawniejszych. Zawody sportowe ogladata
wowczas relatywnie mniejsza widownia, ale ci, ktorzy byli Swiadkami sporto-
wych wyczynéw, opowiadali poézniej w réznych czgsciach Hellady o tym, co
widzieli. Imiona olimpionikéw stawaty si¢ stawne, a o ich wyczynach méwito
si¢ na rynkach i w portach. Ich wyczyny opisywal Pindar, a pigkno 1 harmonig
ciala uksztaltowanego w szlachetnym wysitku utrwali rzezbiarze (z Myronem
na czele).

Na miare 6wczesnego (niewielkiego) swiata hellenskiego igrzyska stano-
wity bez watpienia wydarzenia o charakterze globalnym, gromadzac w jed-
nym miejscu i czasie publicznos$¢ (ponadplemienng i ponadpanstwowa).

Charakter ponadnarodowy i ponadpanstwowy w zamierzeniach barona
P. de Coubertina miaty réwniez nowozytne igrzyska olimpijskie. Podstawa
Coubertinowskiej doktryny olimpijskiej byto wychowanie dla pokoju. Idea
ta, tak czesto obecna w traktatach pedagogicznych, stanowila zarazem mysl
przewodnig, zmierzajaca do zjednoczenia rozproszonych oddziatywan wycho-
wawczych w taki sposéb, by doskonalenie ciala stuzylo doskonaleniu walo-
row umystu, a wszechobecny duch sportowy ,,wprowadzat nowy (pokojowy)
porzadek w stosunkach migdzyludzkich!'. Budowanie pokojowego $wiata
poprzez sport bylo wielkim marzeniem francuskiego idealisty. Doswiadczenia
nowozytnego ruchu olimpijskiego w zderzeniu z konsekwencjami $wiato-
wych konfliktow zbrojnych (nie odbyly si¢ igrzyska w latach 1916, 1940,
1944) jednoznacznie dowodzg, ze w wymiarze ogolno$wiatowym, sport nie
stanowi antidotum na konflikty migdzynarodowe. Niewatpliwie jednak moze
przyczynia¢ si¢ do pokoju spolecznego, stanowiac szkole wartosci i norm
obowigzujacych w stosunkach spotecznych.

10 T. Sporek (2007), op. cit.
11 K. Zuchora (1996), Dalekie i bliskie krajobrazy sportu, Warszawa.

174



Biorac pod uwage funkcjonowanie wspolczesnych spoleczenstw w skali
globalnej, jednym z najistotniejszych doswiadczen wynikajacych ze sportu
jest doswiadczenie szacunku wobec drugiego cztowieka. Ten typ zachowan,
tak bliski Cobertinowskiej koncepcji ,,poszanowania wzajemnego” i ,,szla-
chetnej walki”, stanowi podstawowy kanon etyczny wspolczesnego sportu.
Rywalizacja na stadionie stanowi¢ moze swoistg lekcj¢ szacunku, tolerancji
i poznania si¢. Przypisywanie sportowi roli ambasadora swiatowego pokoju
jest jednak pewnym naduzyciem. ,,Wymaganie od narodéw, aby sie kochaty,
byloby dziecinada, Zagda¢ natomiast od nich, aby si¢ szanowaly, nie jest bynaj-
mniej utopia; wzajemne szanowanie si¢ wymaga jednak uprzedniego pozna-
nia”!? — pisat Coubertin.

Budowanie ponadnarodowej, ponadpanstwowej spotecznosci sportowe;j
odbywa si¢ w duchu filozofii olimpizmu, ktéra miata by¢, wedle zamysthu jej
tworcy, najlepszym z mozliwych internacjonalizmow, nowa religia spoteczna.
Jak pisal Coubertin: ,,Pierwszg, najbardziej istotng cechg zar6wno antyczne-
go, jak 1 nowozytnego olimpizmu jest dazenie do tego, by stal si¢ on kul-
tem, religia. Antyczny atleta czcil swoich bogéw modelujac ciato za pomoca
¢wiczen, podobnie jak czyni to z posagiem rzezbiarz. Postepujac podobnie,
wspolczesny sportowiec rozstawia swoja ojczyzng, swojg rase¢, swoj sztandar.
(...) nalezy rozwija¢ zasade religijnego kultu, przeobrazonego i powigkszo-
nego przez wyrézniki naszych czaséw — demokracje i intermacjonalizm™".
Budowanie wspolnoty stadionu daje poczucie jej uczestnikom, ze naleza do
wielkiej, Swiatowe) rodziny sportowej (manifestuja to cze¢sto m.in. podczas
ceremonii otwarcia i zamknigcia igrzysk olimpijskich). Z drugiej strony jed-
nak integracja wokdot wspolnej idei nie wyklucza podkreslania tozsamosci
narodowej. Dotyczy to szczegdlnie reprezentantow kraju, kiedy zmaganiom
sportowcOw towarzysza poj¢cia nawigzujace do sacrum zycia spolecznego
(duma narodowa, honor).

W procesie postepujacej globalizacji, szczegdlnego znaczenia nabiera po-
strzeganie sportu w sensie kulturowym — jako widowiska. Widowiska spor-
towe nabieraja bowiem w kulturze masowej coraz wyzszej rangi, CO wigze
si¢ z rolg sportu w Zyciu postindustrialnych spotecznosci. Sport, cho¢ ciagle
zdeterminowany tresciami rywalizacyjnymi, w kulturze czlowieka przeto-
mu wiekow stanowi rowniez rodzaj fenomenu paraartystycznego. Wartosci
cenione przez wspotczesnego czlowieka — takie jak: sprawne, perfekcyjne
dziatanie, pomystowos$¢, osobista atrakcyjnos¢, przekraczanie barier ludzkie)
fizycznosci, umiejetnosc osiggnigcia sukcesu — zostajg przedstawione w po-
staci fatwych w percepcji, atrakcyjnych obrazéw. Zdarzenia wykreowane
w niszy stadionu, a stuzace zwykle zaspokojeniu potrzeb pozastadionowych,

12 Ibid., s. 147.
13 P. Coubertin (1988), Filozoficzne podstawy nowozytnego olimpizmu, Almanach, s. 46.
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posiadajg dramaturgi¢, pozwalajaca aktywnie uczestniczy¢é w widowisku bez
specjalnego przygotowania (w odroznieniu np. od teatru, gdzie zmiana biegu
wydarzen poprzedzona jest dialogami, budowaniem nastroju. przygotowuja-
cymi widza do tego, co si¢ stanie za chwilg). Wspolczesny sport to przede
wszystkim dobre (ciekawe) widowisko, a dokonania heroséw stadionowych
oceniane s3 wlasnie w kontekscie ich przydatnosci dla tworzenia sportowego
spektaklu.

Na uwage¢ zastuguje obyczajowos¢ widowiska, ktora ksztaltowala si¢
dwutorowo. Z jednej strony formowaly ja reguty i regulaminy konkretnych
dyscyplin sportowych, a z drugiej — lokalne zwyczaje 1 obyczaje prezento-
wane przez trzon widowni sportowej. Rezultatem rozpowszechniania sportu
w skali swiatowej (m.in. dzigki mediom), jest synkretyzm obyczajowy (czyli
mechaniczne polaczenie ze sobg obyczajow wywodzacych si¢ z odmiennych
kultur). I tak np. zwyczaje fiesty sportowe] charakterystyczne dla Ameryki
Potudniowej (np. rzucanie wstazek papieru czy tzw. meksykanska fala) staty
si¢ powszechne w Europie. Wspomniany synkretyzm ulatwia i sprzyja poro-
zumieniu roznych nacji grup kulturowych, dzigki czemu spektakle sportowe
wzbogacone zostaly o nowe tresci wspolne bedace tez stymulatorem okreslo-
nych przezy¢ emocjonalnych!®,

Procesowi globalizacji sportu sprzyja porozumienie miedzykulturowe,
glownie za sprawg przyjetego ceremoniatu, stanowigcego kod komunikacji
ponad barierami jezykowymi. Najbardziej znana jego konkretyzacja jest cere-
monial olimpijski, okreslajgcy precyzyjnie kolejnos$¢ poszczegdlnych etapow
(otwarcie, zakonczenie, sposob oglaszania 1 honorowania zwyci¢zcow). Za
najistotniejszg funkcj¢ ceremoniatu nalezy uzna¢ wysycenie widowiska tre-
$ciami kulturowymi, wzbogacenie widowiska sportowego o elementy znacz-
nie wykraczajgce poza proste zmagania bohateréw stadionu. Nadaje to spor-
towi odpowiednig range w zyciu spotecznym, gdyz w odbiorze wigkszosci
spoteczenstw wazne jest to, co posiada odpowiednia oprawe. Umozliwia do
przenikanie do sportu tresci pozasportowych (estetycznych, patriotycznych,
komercyjnych, a czasem 1 politycznych).

W kreowaniu 1 przekazie widowiska sportowego fundamentalna role pel-
nig media. J. A. Samaranch méwit o nich ,,Media — drukowane, mowione, fo-
tograficzne i elektroniczne, sg integralng cze¢scia ruchu olimpijskiego i w kaz-
dym znaczeniu sg cztonkiem rodziny olimpijskiej”'. Od poczatku nowozytny
sport (olimpijski) wspierany byl przez nowoczesne srodki komunikowania:
najpierw przez pras¢, wkrotce przez radio i film, a pdzniej przez telewizje
1 wszelkie mozliwe wspolpracujace z nig techniki rejestrowania, przesytania
1 przetwarzania informacji (teleksy, satelity komunikacyjne, magnetowidy

14 Cz. Matusewicz (1990), Widowisko sportowe, Warszawa.
15 J. A. Samaranch (1985), General Introduction, Media Guide, Lausanne.
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1 komputery). Poczatkowo promowaniu idei olimpijskiej i odtwarzaniu dra-
maturgii zawodéw stuzyla prasa i fotografia sportowa. Prasa populama bar-
dzo szybko odkryla sport jako tematyke dla wszystkich zrozumialg, ciekawg
1 posiadajaca dramaturgie. Mankamentem by} jednak fakt, ze prasa byta spoz-
niona w przekazie relacji — przynajmniej o 1 dzien. Ograniczenia czasowe
zniwelowane zostaly w momencie pojawienia si¢ radia, pojawila sie¢ woéwczas
mozliwo$¢ transmisjt ,,na zywo” Spowodowalo to ogromny rezonans spo-
teczny. Duzym przelomem w przekazie stadionowych zmagan byto pojawie-
nie si¢ telewizji. Po raz pierwszy kamer telewizyjnych uzyto podczas igrzysk
olimpijskich w Berlinie (1936 r.). Poczatek zwigzku nowoczesnych mediow
ze sportem datuje si¢ na okres miedzywojenny. Wizualny obraz igrzysk olim-
pijskich przedstawialy wtedy kroniki filmowe, film sportowy oraz fotografia
prasowa, a transmisje na zywo nadawato radio.

Umasowienie w latach szes¢dziesiatych XX wieku telewizji, doskonalenie
technik transmisji otworzylo przed programami sportowymi nowe perspekty-
wy. Glowne cechy telewizji — wizualno$¢, symultanicznos$¢, powtarzalnosc
— doskonale sprawdzaly sie w transmisjach sportowych. Telewizja odkrywa-
la sport (takze jako sposdb na zwickszenie sprzedazy odbiornikéw — m.in.
telewizja kolorowa zyskala na popularnosci za sprawg igrzysk olimpijskich
w Grenoble), a sport na state zwigzatl si¢ z telewizjg, zajmujac na transmi-
sje sportowe najlepszy czas antenowy. Wielkie imprezy sportowe (igrzyska
olimpijskie, mistrzostwa §wiata w pitce noznej), realizowane s3 w wymiarze
globalnym'®.

Przekaz telewizyjny zmienia nie tylko odbiér widowiska, ale zmienia
takze sam sport, ktéry stopniowo zaczat si¢ uzaleznia¢ od wplywoéw z trans-
misji telewizyjnych. Ci ktorzy placili najwigcej — dyktowali warunki (przy-
ktadem moze by¢ dostosowanie czasu rozgrywania konkurencji do najlepsze-
go czasu antenowego w Stanach Zjednoczonych). Sport zyskal w telewiz;ji
bardzo zamoznego sponsora. Telewizja ksztaltuje publiczny wizerunek sportu
i sportowcow, co z marketingowego punktu widzenia jest niezwykle istotne.
Specjalisci zajmujacy sie sprzedaza najrézniejszych produktow szybko zo-
rientowali sie, ze powigzanie ich ze sportem daje znakomite rezultaty. Cechy
istotowe sportu: dynamika, ruchliwos¢, aktywnos¢, modosé, sukces — przeno-
szone s3 na inne towary, czasem bardzo odlegle od samego sportu. Znajduje to
odbicie w hastach reklamowych: — Ten sport jest fotogeniczny, dobre zdj¢cia
robi Kodak, i Kodak sponsoruje te dyscypling. — Ten sport wymaga odswie-
zenia, a Coca-Cola odswieza, wiec Coca-Cola go sponsoruje!” Wkroczenie
komercjalnego sponsoringu w skali globalnej miato miejsce w Seulu (1988

16 T. Goban-Klas (1994), Matzenstwo doskonale? Olimpiady i media w erze globalnego mar-
ketingu. W: J. Lipiec [red.], Logos i etos polskiego olimpizmu, Krakow.

17 J. M. Larson, Heung-SOO Park (1993), Global Television and the Politics of the Seou!
Olympics, Boulder.
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r.) oraz podczas igrzysk olimpijskich w Calgary. Sponsorowanie komercjalne
Jest zapowiedzig zysku w przysztosci. W 1989 r. wydatki na sponsoring sportu
swiatowego wyniosty 5 miliardow dolarow. Gdy J. A. Samaranch zostawal
w 1980 r. prezydentem MKOI., w kasie miatl jedynie 230 tysigcy dolarow,
podczas gdy w 1989 r. byto ich juz 76 miliondw.

Podsumowanie

Reasumujac — zrozumienie postepujacej globalizacji we wspoélczesnym
sporcie (w tym w jego najbardziej spektakularnej formie — sporcie olimpij-
skim), wymaga odniesienia si¢ do roli telewizji (i innych mediow elektronicz-
nych) w ruchu olimpijskim. Dzisiaj igrzyska olimpijskie stanowig wydarzenie
medialne, bedace polaczeniem sportu, telewizji komercyjnej 1 korporacyjne-
go marketingu. Jest to zarazem wydarzenie medialne, posiadajace zdecy-
dowanie najwigksza ogladalnos¢ w skali globalnej. Nie ma zadnego innego
porownywalnego widowiska, ktére w jednym miejscu i czasie mogloby zgro-
madzi¢ przed ekranami telewizorow wielomiliardowa publicznos¢, r6zniaca
si¢ wiekiem, kolorem skdry, przekonaniami politycznymi, tradycjg religijna
1 kulturows. Jak wynika z przeprowadzonych badan, igrzyska w 1988r. mialy
kumulatywny zasieg 10 miliardéw widzéw, a w wielu krajach ok. 90% doro-
stych widzow ogladalo przynajmniej jeden program igrzysk, zas przeci¢tny
telewidz spedzit przed ekranami telewizorow ponad 20 godzin'®.

Sport, jako wazna dziedzina Zzycia spotecznego, podlega wielu procesom
1 zjawiskom wystepujacych m.in. w gospodarce i kulturze. Globalizacja sportu
stala si¢ faktem. Marketing sportowy, sponsoring stwarzaja rzadkg mozliwos¢
porozumienia ponad barierami kulturowymi, a j¢zykowymi w szczego6lnosci.
Najwigksze wydarzenia sportowe zyskuja wsparcie od wielkich korporacji
dziatajacych globalnie. Potentaci swiatowego rynku komunikujg si¢ z poten-
cjalnymi odbiorcami ich produktéw i ustug za posrednictwem sportu, a naj-
wigksze imprezy §wiatowego sportu bez przeszkdd pokonuja granice geogra-
ficzne 1 kulturowe. Tym samym wiec, sport stal si¢ jednym z najistotniejszym
czynnikow kultury masowej. Decyduja o tym: zasigg jego oddziatywania,
uniwersalnos$¢ jezyka, popularnos¢ idoli.

18 Ibid.

178



