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Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie

OD WSPOLNOTY DO GLOBALNEJ MARKI.
O ZMIANIE STRUKTURY SPOLECZNEJ

W SWIECIE SPORTU NA PRZYKEADZIE
PILKI NOZNEJ

Coroczne raporty finansowe przygotowywane przez firm¢ doradczg i audyto-
wa Deloitte pt. ,,Football Money League” pokazuja, ze pitka nozna, na jej pro-
fesjonalnym poziomie, postrzegana jest juz niemal wytacznie jako jedna z galezi
biznesu. Autorzy raportu prawie z podziwem przytaczaja dane finansowe doty-
czace nieustannie rosnacych przychodoéw, ktdre generowane sa przez rozgrywki
ligowe w krajach z tzw. Wielkiej Piatki (w jej skltad wchodzg ligi z krajow, ktore
maja najwigksze przychody, sg to: Niemcy — Bundesliga, Hiszpania — La Liga,
Francja — Ligue 1, Anglia — Premier League i Wlochy — Serie A). Druzyny klu-
bowe z wymienionych lig oceniane sg na podstawie generowanych przychodéw
i zyskéw?. I cho¢ sg one caty czas uzaleznione od sukcesu sportowego, to w sy-
tuacji osiggania zadowalajacych wynikow finansowych bez wygranych na bo-
isku, kluby sg postrzegane jako podmioty, ktore realizujg swoje podstawowe cele.
Te rozumiane sg bowiem w wymiarze merkantylnym, a nie w rzeczywistosci ry-
walizacji sportowej. O ile sukces w sporcie jest zazwyczaj niepodzielny?, to juz
korzysci finansowe ptynace z zawodowego sportu podzielne jak najbardziej sa.
W tej sytuacji wygrany nie musi by¢ tylko jeden.

' Raport z 2015 r. mozna znalez¢ na stronie http://www2.deloitte.com/uk/en/pages/sports

-business-group/articles/deloitte-football-money-league.html (dostgp: 31.12.2015).

2 W 2015 r. Deloitte Polska raport o stanie finanséw europejskiej pitki noznej streszczal
w nastepujacy sposéb: ,,Pitka nozna niezmiennie przyciaga zaréwno kibicow, jak 1 pienigdze. W se-
zonie 2013/2014 przychody europejskiego rynku futbolowego przekroczyly 20 mld euro. Na dobra
kondycje pitkarskiego biznesu wptywaja przede wszystkim wyniki europejskich lig z »wielkiej piat-
ki« (Bundesliga, La Liga, Ligue 1, Premier League i Serie A), w tym w szczegdlnosci angielskie;j
ligi. Warto$¢ dwudziestu najwiekszych klubow Premier League wynosi prawie jedna piatg wartosci
calego europejskiego rynku pitki noznej”, http://www?2.deloitte.com/pl/ (dostep: 31.12.2015 r.).

3 T. Janus, Dlaczego lubimy sport? Nieprzewidywalnosé, http://www.sportnaukowo.
pl/2014/11/dlaczego-lubimy-sport-nieprzewidywalnosc.html (dostgp: 31.12.2015).
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Przemieszczajac akcenty z sukcesu sportowego na sukces finansowy, szla-
chetna idea sportu zostala poddana komercjalizacji. Sport i sportowiec — w oma-
wianym przykladzie odpowiednio pitka nozna i pitkarz — z podmiotu rywaliza-
cji sportowej zostali przesunigci na pozycje jej przedmiotu. Stali si¢ produktem,
ktéry podlega konsumpcji przez klientéw i ktérego glownym, a w wielu przy-
padkach takze konstytutywnym, celem jest generowanie korzysci finansowych?.,
Czotowe europejskie kluby pilkarskie przemienione zostaly w mi¢dzynarodowe
marki-koncemy, ktérych celem jest przyciaganie kibicow-klientow-konsumen-
tow bez ograniczen geograficznych’.

Jakkolwiek dla wspolczesnego kibica pitkarskiego taki stan rzeczy moze wy-
dawac¢ sie czyms$ naturalnym — duza ,,zastuga” w tym medidw, ktdre czgsto trak-
tujg sport jako zrodto wytwarzania widowisk medialnych o wielkiej dramaturgii,
a co za tym idzie, potencjalne zrddto korzysci finansowych® — to jeszcze kilka de-
kad temu kluby pitkarskie pelnity zdecydowanie inng funkcj¢. Cele merkantylne
nie lezaty takze u podstaw zakladania wielu kluboéw, ktdre obecnie funkcjonujg
jako globalne marki.

Cofajac si¢ do drugiej polowy XIX wieku 1 poczatku XX wieku, gdy po-
wstawaly najstarsze pitkarskie kluby $wiata, trudno dostrzec w ich poczatkach
rys finansowy. Zakladane byly bowiem nie jako potencjalne zrodla zysku. Zde-
cydowanie wigkszy nacisk kladziony byt na traktowanie klubu jako reprezenta-
cji lokalnej spotecznosci’ Zbudowany na takich fundamentach klub pehit role

¢ M. Sulej, T. Janus (2014), Sport i sportowiec jako produkt — komercjalizacja jako zmiana
idei sportu. W: Z. Dziubinski, P. Rymarczyk [red.], Kultura fizyczna a zmiana spoleczna, Warszawa,
ss. 75-82.

> P. Szews (2015), Sposoby interakcji klubow pitkarskich z fanami na portalach spoteczno-
$ciowych na przykladzie Arsenalu Londyn, Kwartalnik Nauk o Mediach, nr 1, http://knm.uksw.edu.
pl/sposoby-interakcji-klubow-pilkarskich-fanami-portalach-spolecznosciowych-przykladzie-arse-
nalu-londyn/ (dostep: 31.12.2015).

¢ R. Marchwiany (2009), Sport w mediach. Konteksty spoleczne i kulturowe, Wroctaw.

7 Pojgcie ,lokalnej spoleczno$ci” rozumiane moze by¢ tu na wielu roznorakich plaszczy-
znach. Kluby pilkarskie powstawaly bowiem w wielu réznych srodowiskach (grupach narodowo-
sciowych, religijnych, zawodowych, politycznych itp.) i traktowane byly jako ich reprezentacja. Na
przyklad Club de Regatas Vasco da Gama w Brazylii powstat jako klub portugalskich imigrantow.
Manchester United poczatkowo uwazany byl za przedstawiciela kolejarzy, przez ktorych zostat za-
tozony. Wiele brytyjskich klubow traktowanych byto jako reprezentacje srodowisk robotniczych,
z ktorych si¢ wywodzily. W Polsce kluby pitkarskie po II wojnie swiatowej byly przedstawicielami
poszczegdlnych resortow, ktore tozyly na ich funkcjonowanie: wojsko — Legia Warszawa, Slask
Wroctaw, milicja — Wista Krakoéw, Gwardia Warszawa, gornictwo — Gornik Zabrze, GKS Kato-
wice, hutnictwo — Hutnik Warszawa, Hutnik Krakow. Rowniez wspoélczesnie kluby pitkarskie po-
strzegane sg takze na plaszczyZnie reprezentacji lokalnej spotecznosci. Dobrze widoczne jest to np.
w odniesieniu do klubow jako podmiotow zrzeszajacych kibicow o konkretnych pogladach poli-
tycznych. Potwierdzaja to przykiady klubéw St. Pauli (Niemcy) - kibice o lewicowych pogladach
politycznych oraz S.S Lazio Rzym (Wtochy) — kibice o prawicowych pogladach politycznych.
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wspolnototwoércza. Jako taki pozwalal na identyfikacje oraz porzadkowat chaos
gwaltownie rozwijajacego si¢ przemystowego Swiata. Ten dzielony byl na ,,na-
szych” i ,,0bcych™®. W skiad pierwszej grupy wchodzili wszyscy, ktérych mozna
bylo uzna¢ za podobnych do nas pod pewnymi wzgledami®: miejsca pochodze-
nia, miejsca zamieszkania, miejsca pracy, ale takze miejsca spg¢dzania wolnego
czasu. Chwile wolne od pracy czg¢sto spgdzane byly na stadionach, gdzie wspie-
rano lokalng, a wigc nasza, druzyn¢ pitkarska. Do grupy ,,naszych” zaliczany byt
wiec takze ten, kto wspieral miejscowa druzyng pilkarskg. W wielu przypadkach
wszystkie wymienione powyzej kategorie decydujace o zaliczeniu do grona ,,na-
szych” byly nierozdzielne 1 przyjmowane w pewnym sensie w pakiecie. Niemal
niemozliwe bylo, zeby przedstawiciel klasy robotniczej nie byt jednoczesnie ki-
bicem lokalnej druzyny pilkarskiej. W ten sposdb brat on bowiem udziat w zyciu
lokalnych srodowisk!.

Wynikalo to takze z faktu, ze druzyna pitkarska czg¢sto zatozona zostata przez
przedstawicieli tej samej klasy spolecznej, z ktérej pochodzili jej kibice. Srodki
finansowe na jej utrzymanie przekazywata zas lokalna fabryka''. W ten sposdb
klub pilkarski stawal si¢ rzeczywistg reprezentacja lokalnej spotecznosci, w kto-
rego funkcjonowaniu wykaza¢ mozna bylo wiele wspdlnych z nig elementow.
W tej sytuacji kluby pitkarskie uwazane byly za wspolnote, ktora tworzyli zawod-
nicy, trenerzy, pracownicy klubu oraz kibice. Wszystkich taczyla bowiem wspol-
nota miejsca zamieszkania, zmagania si¢ z trudami dnia codziennego a cze¢sto
takze podzielanych warto$ci'2.

Kto nie zaliczal si¢ do ,,naszych”, automatycznie trafial do grupy ,,obcych”
Tak uporzadkowany §wiat byt fatwy do zrozumienia 1 do funkcjonowania w nim.
Jest to o tyle wazne, gdy wezmiemy pod uwagg, ze wiele klubow pitkarskich
powstato jako reprezentacje nizszych warstw spotecznych. Tworzyli je maso-
wo przybywajacy ze wsi do rozwijajacych si¢ miast przetomu XIX i XX wieku
chtopi oraz ubodzy mieszkancy miast. Przy nabierajacej coraz wigkszego roz-
pedu rewolucji przemystowej byli oni niezb¢dnym Zrédlem taniej sity robocze;j.
Zwyciestwa ,,naszych” nad ,,obcymi” postrzegane byly jako sukcesy calych grup

8 Zob. A. Jawlowski (2007), Swigty fad. Rytual i mit mundialu, Warszawa.

®  Zob. D.T. Kenrick, S.L. Neuberg, R.B. Caldini (2002), Psychologia spofeczna, Gdansk,
ss. 598-649.

1 M. Gonda (2013), Supporters’ Movement ,,Against Modern Football” and Sport Mega
Events: European and Polish Contexts, Przeglgd Socjologiczny, t. 62, nr 3, ss. 85-106.

" Zob. D. Antonowicz, R. Kossakowski, T. Szlendak (2011), Ostatni bastion antykonsu-
meryzmu? Kibice industrialni w dobie komercjalizacji sportu, Studia Socjologiczne, t. 202, nr 3,
ss. 113-139.

12 1. Taylor (1971), Football Mad: A Specultative Sociology of Football Hooliganism. W: E. Dun-
ing [red.], The Sociology of Sport: A Selection of Readings, Londyn, ss. 352-377.
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spotecznych'? W ten sposéb kluby pitkarskie dokladaly swoja cegietk¢ do budo-
wania poczucia wi¢zi z lokalng spolecznoscia.

Sposéb funkcjonowania klubéw pitkarskich zaczat zmieniac si¢ wraz z roz-
wojem medidéw. Nastepujace w drugiej potowie XX wieku, ze szczegdlnym nasi-
leniem w ostatnich trzech dekadach, zmiany technologiczne umozliwity przepro-
wadzanie bezpos$rednich transmisji telewizyjnych z miejsc rozgrywania imprez
sportowych. Relacje w czasie biezacym z najwazniejszych wydarzen sportowych
napotykaty na coraz mniejsza liczb¢ probleméw z dotarciem do potencjalnych
odbiorcow na calym s$wiecie. O ile sprawozdanie z pierwszego w historii meczu
reprezentacji Polski w pitce noznej kibice mogli przeczyta¢ w ,,Przegladzie Spor-
towym” sze$¢ dni po jego rozegraniu', to pot wieku pdzniej bezposrednie relacje
ze stadionéw mozna bylo juz sledzié¢ w telewizji, nie wychodzac z domu.

Technologiczna mozliwo$¢ przeprowadzania bezposrednich relacji z mie;j-
sca rozgrywania zawodow sportowych spowodowala, ze przestaly je obowiazy-
wac terytorialne i przestrzenne ograniczenia. O ile w czasach przedtelewizyjnych
mecz pilkarski mogto oglada¢ réwnoczesnie do kilkudziesigciu tysigcy widzéw,
ktérzy zgromadzili si¢ na trybunach, to telewizyjna transmisja — szczegolnie od
momentu wykorzystania satelitarnego przesylania sygnalu — mogta dotrze¢ do
milionéw 0s6b na calym $wiecie. Skutkiem ubocznym takiej sytuacji bylo wy-
ksztalcenie si¢ globalnego rynku konsumentow sportowej rywalizacji'>. Nowo
powstaty rynek 1 zwigzane z nim pienigdze nie mogly pozosta¢ niezauwazone.

Na globalny rynek trzeba bylo wprowadzi¢ globalne kluby pitkarskie. To
oznaczalo oderwanie ich od lokalnych korzeni i scistych powigzan z miejscami,
w ktorych zostaty zatozone i Zyjacymi tam spoteczenstwami. W poczatkowych
latach funkcjonowania kluby pitkarskie mialy bowiem zbyt mate dla wielkiego
biznesu kregi oddzialywania. Wywieraly bardzo silny wplyw na grupe przywo-
tanych juz w niniejszej pracy ,,naszych” Grupa ta byla jednak zbyt jednorodna,
zbyt hermetyczna i1 co kluczowe — maloliczna. Dzialata na zbyt matym rynku.
Chcac przeobrazi¢ pitke nozna w sposob zarabiania pieni¢dzy, konieczne stalo si¢
wyjscie poza rynek ,,naszych” i otworzenie si¢ na ,,obcych”. Mozna to bylo osia-
gnac, prezentujac produkt, ktory zostanie zaakceptowany przez ,,obcych”. ,,Nasza
druzyna” zostala zmieniona na bardziej uniwersalny i tatwiejszy do akceptacji
przez ogot ,.globalny klub”

Oderwanie si¢ od lokalnosci zmienito obraz pitki noznej. Dla globalnego od-
biorcy-konsumenta zwigzki z lokalnoscia nie mialy znaczenia, mogly by¢ nawet

B T. Janus, Dlaczego Ilubimy sport? Reprezentacja kibicow, http://www.sportnaukowo.
pl/2015/04/dlaczego-lubimy-sport-reprezentacja.html (dostgp: 31.12.2015).

14 Zob. Przeglgd Sportowy, nr 32, rok I, 24 grudnia 1921 r,, ss. 1-4.

15 Zob. R Marchwiany (2009), Sport w mediach..., dz. cyt.
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postrzegane jako niepotrzebne obcigzenie. Jak zauwazajag Dominik Antonowicz,
Tomasz Szlendak i Radostaw Kossakowski, ,,zbytnie przywigzanie klubu i za-
wodnikéw do okreslonego terytorium (np. do miasta) powoduje, ze produkt staje
si¢ mniej atrakcyjny dla potencjalnych »konsumentéw ustug sportowych« z in-
nych miejsc”'é.

Szybko okazalo si¢, ze dostosowanie produktu do potrzeb ,.konsumentow
ushug sportowych” nie moze ogranicza¢ si¢ tylko do odciecia si¢ od jego lokal-
nosci. Konsument-klient, traktujac produkt tylko na plaszczyznie merkantylne;j,
zaczal wymagac jego odpowiednio wysokiego poziomu. Nie chciat placi¢ za kon-
sumpcj¢ stabego jakosciowo widowiska w mato komfortowych warunkach (stare
stadiony pitkarskie) oraz w towarzystwie mniej zasobnych konsumentéw (kibice
z grupy ,,naszych”). Przebudowa stadionow, wprowadzanie nowych zasad zacho-
wania na stadionach (m.in. likwidacja miejsc stojacych) oraz podnoszenie cen
biletow wstepu rozpoczely proces zmian w $wiecie pitki noznej, ktorego efekty
mozemy obserwowac obecnie!’

W nowoczesnej i skomercjalizowanej pilce noznej zabraklo miejsc dla kibi-
cOw z grupy ,.,naszych” Nie pasowali oni do ekskluzywnego wizerunku global-
nych klubéw-marek. Dodatkowo nie chcieli oni przyjaé roli kibica-konsumen-
ta, caty czas traktujac klub jako podmiot wspolnototwoérczy, silnie zakorzeniony
w lokalnej spolecznosci. W ten sposob zostali skazani na rolg aborygena'®.

Wprowadzone zmiany spotkaly si¢ ze sprzeciwem kibicdw, ktérzy nie chceieli
zgodzi¢ si¢ na nowoczesny wizerunek pitki noznej. Ich zdaniem, koncentrujac
si¢ na zaspokajaniu potrzeb globalnego konsumenta, globalne kluby pitkarskie
odeszty od zasad i1 wartosci, ktore miaty kluczowe znaczenie dla ich zatlozycieli"®

Jedng z form sprzeciwu wobec komercjalizacji pitki nozne;j jest ruch kibicow-
ski against modern football (przeciwko nowoczesnej pilce noznej). Nie jest to
ruch o sformalizowanych strukturach. L.aczy osoby, ktére uwazaja, ze pitka nozna
nie powinna by¢ sposobem zarabiania pieni¢dzy. Nacisk zas powinien by¢ polo-
zony na jej pozafinansowe i spoteczne aspekty®. Mozna tu zauwazy¢ glos sprze-

16

D. Antonowicz, T. Szlendak, R. Kossakowski (2012), Pilkarz jako marka i peryferyjny
kibic jako aborygen. O wybranych spotecznych konsekwencjach komercjalizacji sportu, Kultura
i Spoleczenstwo, nr 3, ss. 3-26.

7 Jednym z wazniejszych krokéw na drodze do komercjalizacji pitki noznej byt tzw. Raport
Taylora, ktéry powstat po tragedii w Hillsborough w 1989 r. Cho¢ dokument bezposrednio nie od-
nosit si¢ do komercjalizacji pitki noznej, to naktadat na kluby pitkarskie obowiazki, ktore utatwity
przeobrazenie jej w galaz biznesu. Zob. The Hillsborough stadium disaster 15 April 1989 Inquiry by
the RT Hon Lord Justice Taylor Final report.

'8 D. Antonowicz, T. Szlendak, R. Kossakowski (2012), dz. cyt.

19 Zob. T. Janus (2012), Zjawisko agresji w widowiskach sportowych. Charakterystyka i oce-
na, Warszawa, ss. 96-102.

2 M. Gonda (2013), dz. cyt.
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ciwu wobec globalnych klubéw-marek i cheé¢ powrotu do korzeni pitki nozne;
1 czasow, gdy lokalne wspélnoty wspieraly lokalne kluby pitkarskie, w ktorych
grali zawodnicy pochodzacy z tych samych spolecznosci?'.

Zepchnigci na obrzeza nowoczesnej pitki noznej najbardziej zagorzali kibice,
gloszac haslo support your local football team (kibicuj swojej lokalnej druzynie
pitkarskiej), zaczeli rezygnowac ze wspierania druzyn o globalnym charakterze®.
Swoje zainteresowanie zaczeli przesuwaé na samodzielnie zakladane w ramach
buntu kluby, ktérych nazwy czgsto sg tudzaco podobne do pierwotnie wspiera-
nych® Nie godzac si¢ z polityka wiascicieli klubow, kibice zatozyli m.in. Foot-
ball Club United of Manchester (2005 r.) oraz Affordable Football Club Liverpool
(2008 r.)*.

W kontrze do komercjalizacji pitki noznej rozwinat si¢ takze groundhopping
(dostownie: skakanie po boiskach), ktory polega na ogladaniu jak najwigkszej
liczby meczéw na jak najwigkszej liczbie stadionéw?. W tym celu kibice podro-
7uj3, odwiedzajac obiekty na calym swiecie?. W kregu zainteresowan zwolen-
nikéw groundhopping znajduja si¢ takze mecze w niskich klasach rozgrywko-
wych?’.

Dziatania podejmowane przez grupy kibicow sg préba walki z komercjaliza-
cja pitki noznej i sportu. Doswiadczenia ostatnich lat, coraz wigksze dochody ge-
nerowane przez czolowe kluby pitkarskiej Europy, niemal wylacznie finansowy
aspekt prestizowych rozgrywek Ligi Mistrz6w oraz otwieranie si¢ europejskie)
piki noznej na podbd; rynkéow na innych kontynentach wskazuje, ze walka ta
nie ma zbyt duzych szans powodzenia. Kluby pilkarskie — szczegélnie z najsil-

2l Zob. T. Janus, Against Modern Football, czyli powrét do korzeni, http://www.sportnau-
kowo.pl/2013/09/ against-modem-football-czyli-powrot-do.html (dostep: 31.12.2015).

22 W wielu sytuacjach ruch ten wynikat takze z faktu, ze kibicow nie byto sta¢ na zakup bi-
letéw na mecze druzyn z najwyzszych klas rozgrywkowych. Potwierdza to m.in. nazwa zatozonego
w 2008 r. przez kibicow FC Liverpool klubu A.F.C. Liverpool. Skrot rozwijany jest jako Affordable
Football Club Liverpool, czyli ,,przystepny” lub ,,niedrogi”. Zob. Reds Fans form ‘Affordable’ Club,
http://news.bbc.co.uk/sport2/hi/football/ teams/l/liverpool/7303144.stm (dostep: 31.12.2015).

#  Podobienstwo nazw wynika m.in. z faktu, Ze kibice nie przestajg wspiera¢ swoich starych
klubéw. Nie godza si¢ na ich obecny stan, a wlascicieli mogg traktowaé jako tymczasowych oku-
pantow. Wiernos¢ barwom jest wartoscia tak bardzo ceniong przez kibicow, ze porzucenie klubu
jest dla nich niemal niemozliwe. Zob. T. Janus (2012), dz. cyt. ss. 86-91.

2 M. Gonda (2013), dz. cyt.

2  H.K. Hognestad (2012), Split Loyalties: Football is a Community Business, Soccer & So-
ciety, t. 13, nr 3, ss. 377-391.

%6 L. Blazynski (2015), Nowa moda kibicéw: Zaliczanie stadionéw, http://www.przeglad-
sportowy.pl/ (dostep: 31.12.2015).

#7 O rosnacym zainteresowaniu niskimi klasami rozgrywkowymi w Polsce $wiadczy m.in.
fakt, ze kazdy odcinek przygotowywanego przez Radostawa Rzeznikiewicza (twdrca serwisu kar-
tofliska.pl) internetowego magazynu Osma Liga Mistrzéw — Magazyn Klasy B ma kilkaset tysiecy
odtworzen. Zob. https://www.youtube.com/ (dostep: 31.12.2015).
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niejszych lig w Europie — celujac w sukcesy sportowe, wydaja si¢ by¢ skazane
na dalsza komercjalizacj¢ 1 funkcjonowanie laczace aspekt sportowy z aspektem
finansowym. Nielicznymi wyjatkami pozostaja kluby takie jak Athletic Bilbao,
w ktorym caly czas pielggnowane jest przywigzanie do lokalnej spotecznosci
i wartosci przez nig wyznawanych?®. Rzeczywisto§¢ rywalizacji na boisku po-
kazuje, ze w polowie drugiej dekady XXI wieku szans¢ na sportowy sukces ma
juz niemal wylacznie druzyna bedaca migdzynarodowym konglomeratem pitkar-
skim, ktory reprezentuje klub bedacy hybryda sportowo-biznesows.

Ostoja pitki noznej wolnej od komercjalizacji zdaja sie pozostawac jedynie
rozgrywki na nizszych poziomach. Nie lacz3 si¢ one z duzymi pieniedzmi, a wigc
brakuje w nich materiatu do komercjalizacji. W tej sytuacji niezagrozony pozo-
staje zwigzek z lokalng spolecznoscia. Szansa na powr6t do wartosci z poczatko-
wych lat funkcjonowania klubdw pitkarskich wydaje si¢ niewielka. Przyktad klu-
bu FC Barcelona pokazuje jednak, ze w $wiecie wielkich pitkarskich pienigdzy?
jest takze miejsce dla zwigzkow z lokalna spotecznoscig™.

2 M. Govers (2011), Resisting the Globalization, Standardization and Rationalization of
Football: My Journey to Bilbao, Soccer & Society, t. 12, nr 2, ss. 265-278.

¥ W 2014 r. FC Barcelona w raporcie ,,Football Money League” zajgla 4. miejsce pod
wzgledem przychodéw na poziomie 484,6 min euro.

3 FC Barcelona jest silnie identyfikowana z separatystycznymi ruchami katalonskimi, kto6-
re daza do odtaczenia Katalonii od Hiszpanii. Zob. J. Barceld, P. Clinton, C. Samper Seré (2015),
National Identity, Social Institutions and Political Values. The Case of FC Barcelona and Catalonia
from an Intergenerational Comparison, Soccer and Society, t. 16, nr 4, ss. 469-481.
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