RAFAL BIALY
Akademia Wychowania Fizycznego w Warszawie

GLOBALIZACJA A KOMERCJALIZACJA SPORTU

Na pierwszy rzut oka globalizacja kojarzy sie tylko z upodobnieniem
zachowan konsumentow do amerykanskiego stylu zycia. Przywykli§my do
tego, iz w panoramie miast powszechnie funkcjonujg symbole znanych
korporacji, oferujacych popularme na catym $wiecie produkty konsump-
cyjne. Zycie w ciggtym pospiechu sprzyja stolowaniu sie w tzw. ,, fastfo-
odowniach” (np. McDonalds czy KFC), w telewizji dominuja hollywoodz-
kie produkcje, a najbardziej uniwersalnym ubraniem na $§wiecie sg jeansy
i t-shirt.

Niejednokrotnie nawet nie zdajemy sobie sprawy jak przejawy globali-
zacji wplywaja na nasze codzienne zycie, poniewaz model amerykanskie;j
kultury masowej juz glgboko przeniknat i upowszechnil si¢ w codzien-
nych nawykach nowoczesnego spoleczenstwa. Tworzenie si¢ globalne;j
spolecznosci doskonale uwidacznia si¢ np. w lansowanych modach i za-
chowaniach mlodych pokolen — zwlaszcza nastolatkéw — ktére mimo réz-
nic narodowosciowo-kulturowych preferujg podobny styl zycia i wyznajg
zblizone poglady.

Zatem w tym uj¢ciu globalizacj¢ mozna okreslic, jako zesp6t r6znorodnych
proceséw o wielowymiarowym charakterze, ktore integruja podmioty w skali
mi¢dzynarodowej w aspekcie spolecznym i ekonomicznym. Globalnos¢ wy-
znacza naturalny porzadek rzeczy we wspodlczesnym swiecie, w ktérym tech-
nika odgrywa niebagatelne znaczenie, zarowno w sferze publicznej jak zyciu
prywatnym'.

Postepowi technicznemu towarzyszy formowanie ogoélnoswiatowej go-
spodarki powigzanej rynkami branzowymi. Postep ten stal si¢ motorem prze-
mian w kazdej dziedzinie, wplywajac na podaz i ro6znorodnos¢ wyrobow.

1 Potwierdzeniem tej tezy jest wspomnienie nie tak odleglej przeszlosci (pod patronatem
wiladzy socjalistycznej), kiedy to podiaczenie do niektérych domostw pradu lub telefonu sta-
nowilo nie lada problem. W dzisiejszych czasach uzywanie telefonow komorkowych stalo si¢
powszechne nawet wsrdd dzieci. Kolejnym przyktadem jest postgp dotyczacy sfery obrotu pie-
nigdzem, nie tylko przez inwestordw, ale takze przez zwyklych obywateli posiadajgcych wia-
sne konto bankowe, z ktérego moga dowolnie rozdysponowywac pienigdzmi dzi¢ki przelewom
internetowym lub podre¢cznej karcie platnicze;.
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Przyczynia si¢ réwniez do wzrostu zaleznosci pomigdzy spolecznosciami,
przedsigbiorcami, a takze pafistwami, ktorych polityka ekonomiczna wply-
wa na proces globalizacji. Globalny rynek towaréw (sprzedaz tych samych
produktéw na catlym $wiecie), globalny rynek pracy (zatrudnianie robotni-
kéw w réznych czg$ciach Swiata przy podobnych tj. niskich kosztach pracy)
oddzialujg na lokalizacj¢ produkcji oraz powstawanie silnych osrodkow go-
spodarczych?.

Wspolczesny $wiat jest bardziej otwarty i dostgpny* dla miedzynarodo-
wej spolecznosci — niz kilkadziesiat lat temu* — dzieki czemu zanikajg ba-
riery o charakterze spolecznym i kulturowym w kontaktach miedzyludzkich.
Globalizacja sprawia, ze §wiat w ktérym zyjemy ,,kurczy si¢” Nigdy dotad,
w historii nie bylo tak wszechstronne;j i zarazem jakosciowo skutecznej ko-
munikacji miedzyludzkiej®.

Z. Bauman zauwaza, i1z jestesmy zglobalizowani, a bycie zglobalizowa-
nym oznacza to samo dla wszystkich, ktérych ten proces dotyka — globaliza-
cja staje si¢ nieuniknionym losem $wiata, nieodwracalnym procesem, ktory
dotyczy kazdego z nas w tym samym stopniu®.

Geneza globalizacji

Historia’ procesu globalizacji® jest rownie bogata i wieloaspektowa, jak
historia stosunkéw mig¢dzynarodowych.

2 M. Czemy (2005), Globalizacja a rozwdj. Wybrane zagadnienia geografii spoleczno-go-
spodarczej Swiata, Warszawa, s. 22.

3 Utatwia to m.in. tatwy dostep do szybkich §rodkéw transportu i komunikacji, dzigki kto-
rym np. biznesmen wsiadajac rano do samolotu w Nowym Jorku moze dotrze¢ na spotkanie
stuzbowe w Londynie, i tego samego dnia sp¢dzié wieczor z rodzing. Jeszcze wygodniej-
szym dobrodziejstwem jest Internet umozliwiajacy przestanie maila z jednej p6tkuli na druga
jednym kliknigciem myszy w kilka sekund lub organizowanie wideokonferencji, co usuwa
koniecznos¢ dtugich 1 meczacych podrozy.

4 Zakonczeniu zimnej wojny zapoczatkowato nowy etap wspolczesnej historii Swiata
otwierajac droge demokracji 1 wolnosci, co pozwalatlo w pdzniejszym okresie na nawigza-
nie globalnego porozumienia i wspélpracy. Kolejnym aspektem wspéttowarzyszacym byla
wielka rewolucja elektroniczna, ktdra pozwolita przelamaé¢ dwie bariery utrudniajace ko-
munikacj¢ miedzyludzka, a mianowicie czas i przestrzen, dzieki rozwojowi komunikac;ji
i tacznosci.

5 McLuhan uzywajac terminu globalnej wioski nawigzywat do telegrafu, obecnie tacza sate-
litarne, Internet czy telefon komoérkowy umozliwiajg swobodny i niezawodny kontakt.

6 Z. Bauman (2000), Globalizacja, Warszawa, s. 5.

7 Do najistotniejszych tendencji globalnych o znaczeniu historycznym nalezg niewatpliwie:
imperializm, misje religijne, kolonializm (wielkie odkrycia), oraz technika i modernizacja prze-
myshu.

8 Hiszpanski filozof Gasset w 1929 r. — w ksigzce pt. Bunt mas — jako pierwszy zanalizowat
procesy globalizacji, ktora okreslat terminem — ,,masowos$¢”. Zob. Jose Ortega y Gasset (1995),
Bunt mas, Warszawa.
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Zjawisko globalizacji zwyklo si¢ traktowa¢ jako nowy termin z przetomu
XIX 1 XX wieku, ktory wigze si¢ z wieloptaszczyznowymi zmianami o cha-
rakterze technicznym (komputeryzacja, Internet, tagcznos¢ satelitarna i telefo-
nia komodrkowa), ekonomicznym (prywatyzacja, deregulacja) i politycznymi
(upadek systemu komunistycznego w Europie Srodkowej i Wschodniej)®
Tymczasem — jak zauwaza J. Kalinski — wnikliwi badacze historii gospo-
darczej dostrzegaja korzenie globalizacji juz w odlegtych wiekach, kto-
re przyczynily si¢ do zapewnienia rozwoju coraz bardziej dalekosieznego
i efektywniejszego transportu oraz zwickszaly mozliwosci komunikacji mig-
dzyludzkiej. Zrodta literaturowe wskazuja rolg pionierskiej ekspansji buddy-
zmu i chrzescijanstwa na poczatku naszej ery, islamu w VII-IX w., pochodu
Czyngis-Chana w XIII w. czy rozwoju Imperium Ottomanskiego w XIV w.
Akcentuje si¢ zwlaszcza istotne znaczenie wielkich odkry¢ geograficznych'®
na przetomie XV i XVI w'l,

Odkrywanie nowych 1ladoéw, wytyczanie szlakéw morskich i coraz pre-
cyzyjniejsze mapy daly poczatek wyprawom kolonizacyjnym organizowa-
nym przez floty dominujacych mocarstw europejskich. Celem kolonizato-
row stala si¢ Ameryka, Afryka i Azja, ktorych ziemie zagospodarowywano
na wzor feudalnej Europy'2. Kolonie staly si¢ wyspecjalizowanymi osrod-
kami produkujacymi rozmaite dobra konsumpcyjne, ktore, zyskujac uzna-
nie w wielu krajach, przyczyniaty si¢ tym samym do rozwoju handlu i po-
wstania nowych dziedzin wytwoérczosci w Europie. Dynamiczny rozwoj
handlu przyczynit si¢ do powstania kapitalizmu kupieckiego, ktéry swoimi
wplywami obejmowat coraz wigcej centréow ekonomicznych 6wczesnego
swiata's.

W XVIII w. nastata w Anglii rewolucja przemystowa, ktora spopularyzo-
wata w fabrykach prace maszyn wydajniejsza niz praca rak ludzkich. Postepy
rewolucji przemystowej sprzyjaly nastaniu epoki industrializacji, ktora zapo-
czatkowala migracje ludnosci lokalnej oraz interkontynentalnej. Kolejny prze-
tomowy moment — okreslany niejednokrotnie druga rewolucja przemystowsg
- to zmiany w sferze techniki, organizacji i zarzadzania. Post¢py konstruktor-

9 A. Budnikowski (2003), Miedzynarodowe stosunki gospodarcze wobec wyzwan globaliza-
cji. Globalizacja od A do Z, Bank i Kredyt, nr 1, s. 2; A. Miller, op. cit,, s. 5.

10 Odkrycie Ameryki przez Krzysztofa Kolumba, wytyczenie szlaku morskiego do Indii
przez Vasco da Game oraz pionierskie optynigcie kuli ziemskiej dokonane przez Ferdynanda
Magellana.

11 J. Kalinski (2004), Globalizacja w perspektywie historycznej. W: E. Czamy [red.],
Globalizacja od A do Z, Warszawa, s. 7.

12 Powszechna praktyka stalo si¢ przydzielanie gruntow urzednikom, Kosciotowi 1 zastuzo-
nym weteranom wojennym, ktérzy przy pomocy miejscowej lub przywozonej ludnosci/niewol-
nikéw zajmowali si¢: uprawa pszenicy, hodowla bydta i trzody chlewnej, zakladaniem plantacji
(np. bawelny, trzciny cukrowej lub kawy), eksploatacjg zléz (zlota i srebra).

13 J. Kalinski, dz. cyt., s. 7.
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skie (np. zastapienie silnika parowego spalinowym) i komunikacji (wynale-
zienie telegrafu a nastepnie nadajnikéw i odbiornikéw radiowych) przyczynit
si¢ do rozwoju transportu lagdowego (zwlaszcza kolei). Naped parowy zmo-
dernizowat i znaczaco unowoczesnil — zwigkszajac szybkos¢ 1 zwigkszajac
fadownos¢ — zegluge'*.

W XIX w. nastapit postgp polityki wolnohandlowej, ktora stanowila waz-
ny krok w procesie globalizacji. Przeciwstawialy si¢ jej Stany Zjednoczone,
skupiajace sie na rozwoju wlasnego rynku wewngtrznego (wymianie towa-
row miedzy przemystem i rolnictwem), na ktéry wprowadzono cla ochron-
ne na wiekszos¢ produktow. Wkrétce wysokie cta staly si¢ zarzewiem wojny
domowej (pomi¢dzy przemystowa Polnoca 1 rolniczym Poludniem), ktorej
konsekwencja byta modernizacja kraju i wkroczenie na droge liberalizmu go-
spodarczego'?

Panstwa posiadajgce wlasne kolonie rywalizowaty migdzy sobg o nowe
wplywy 1 dominacje na glownych szlakach handlowych. Ostatnie 25-lecie
XIX w. potwierdzito znaczenie polityki kolonialnej, w wyniku ktorej az ponad
potowa ladow na kuli ziemskiej stata si¢ koloniami (najliczniejsza ich czg$é
znajdowala si¢ pod sztandarem imperium brytyjskiego). Dzieki dominacji
kolonialnej Wielka Brytania odegrata istotng rol¢ w rozwoju przemystowym
$wiata, mi¢dzynarodowym handlu, przeptywie kapitatu oraz rozpowszechnia-
niu bankowosci i ubezpieczen'®.

Definicja globalizacji

Globalizacja jest obecnie jednym z najbardziej popularnych 1 aktualnych
poje¢ w terminologii naukowej oraz stownictwie potocznym. Bauman zauwa-
za, 1z jestesmy zglobalizowani, a bycie zglobalizowanym oznacza to samo dla
wszystkich, ktérych ten proces dotyka — globalizacja staje si¢ nieuniknionym
losem 1 nieodwracalnym procesem $wiata, ktéry dotyczy kazdego w tym sa-
mym stopniu'’

Pojecia globalizacja'® w 1985 r. jako pierwszy uzyl R. Robertson twier-
dzac, 1z: globalizacja jest zespolem procesow, ktore wspotorganizujg wspolny
swiat'" P. Sztompka nawigzujac do definicji globalizacji Robertsona pisze,

14 Tamaze, s. 15.

15 Tamze, s. 13.

16 Tamze, s. 19.

17 Z. Bauman (2000), Globalizacja, Warszawa, s. 5.

18 Jak juz wspomniatem, Jose Ortega y Gasset, jako pierwszy zanalizowal procesy globali-
zacji, ktorg okreslal terminem — ,,masowos¢”. Hiszpanski filozof analizowat krytycznie kulturg
XX w., szczegolnie jej masowe przejawy, w glosnych ksigzkach: Dehumanizacja sztuki (1925),
1 Bunt mas (1929). Zob. Jose Ortega y Gasset (1995), Bunt mas, Warszawa; Jose Ortega y
Gasset (1996), Dehumanizacja sztuki i inne eseje, Warszawa.

19 W. J. Cynarski (2003), Globalizacja a spotkanie kultur, Rzeszow, s. 17.
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ze jest to zbidr proceséw, ktore czynia $wiat spoteczny jednym?. A. McGrew
globalizacj¢ okresla jako wielo$¢ powigzan i wzajemno$¢ oddziatywan
panstw 1 spoleczenstw, tworzacych obecny system swiatowy?' Globalizacja
to proces, tendencja rozwojowa zachodzaca na podtozu stosunkéw miedzy-
narodowych, dokonujaca sie pod wplywem postepu technologicznego i ogél-
nocywilizacyjnego??.

,»Generalnie rzecz biorac — jak pisze T. Sporek — globalizacja jest pojeciem
opisujagcym zmiany zachodzace w spoleczenstwach i gospodarce swiatowe;j.
Zmiany te wynikajg bezposrednio z gwattownego wzrostu miedzynarodowej
wymiany handlowej 1 kulturalnej. Globalizacja jest terminem opisujacym
zarowno zwigkszenie handlu miedzynarodowego, jak i inwestycji zagranicz-
nych, bedacych skutkiem znoszenia barier oraz powstajgcych wspotzalezno-
sci miedzy panstwami”?.

Obecnie w globalizacji mozna wyrdznic trzy zasadnicze obszary, a miano-
wicie: gospodarczy (zwany réwniez globalizacja produkcji), kulturowy i po-
lityczny.

Wymiar gospodarczy oznacza wzrost wptywéw systemu kapitalistyczne-
go w $wiecie oraz transformacje gospodarek lokalnych w jeden ,,globalny”
system. Globalizacja finansowa w ostatnim ¢wier¢wieczu XX w. w istotny
sposob wspierana jest dynamicznym rozwojem technologii informacyjne;j
umozliwiajacej elektroniczny przeptyw srodkéw finansowych. Wazna rolg
przypisuje si¢ takze rozwojowi miedzynarodowych korporacji dysponujacymi
budzetem wigkszym niz budzety matych panstw (fakt istnienia Centralnego
Banku Europejskiego)**.

Wymiar kulturowy jest rezultatem rozwoju masowej turystyki zorganizo-
wanej, narastajagcych migracji, komercjalizacji produktéw kulturowych oraz
rozprzestrzeniania si¢ ideologii konsumeryzmu. Na jej rozwo6j wplywaja
dziatania marketingowe mig¢dzynarodowych korporacji, a takze rozwdj mass
mediéw. W tym kontekscie wspomina si¢ rowniez o macdonaldyzacji spote-
czenstwa?®

Wymiar polityczny dotyczy przede wszystkim powstania organizacji mig-
dzynarodowych (Bank Swiatowy, Miedzynarodowy Fundusz Walutowy czy
Swiatowa Organizacja Handlu), ktére wptywajac na gospodarke $wiatowg
ograniczaja niezalezno$¢ gospodarczg panstw. Réwniez Unia Europejska ofe-

20 P. Sztompka (2002), Socjologia. Analiza spoleczenstwa, Krakow, s. 582.

21 A. Zorska (2002), Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i gospo-
darce swiatowej, Warszawa, s. 15.

22 M. Czerny, dz. cyt., s. 16.

23 T. Sporek (2007), Sponsoring sportu w warunkach globalizacji: dylematy i wyzwania,
Warszawa, s. 34.

24 Tamze, s. 36.

25 Tamze.
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ruje korzysci, wynikajace z integracji pomiedzy panstwami (wolny dostep do
chtonnego rynku, wzmocnienie technologiczne przedsiebiorstw).

Zjawisko globalizacji wigze sie z wieloma istotnymi problemami w skali
miedzynarodowej. Uwidaczniaja si¢ coraz to wieksze dysproporcje 1 asyme-
trie rozwojowe mi¢dzy poszczegolnymi krajami.

,,Gtowni aktorzy, ksztattujacy proces ciagtych przemian —pisze T. Sporek —to
instytucje globalne, wsrdd ktorych wymieni¢ nalezy: Miedzynarodowy Fundusz
Walutowy (MFW), Bank Swiatowy (BS), Organizacje Handlu Swiatowego
(WTO). Organizacje te walcza o ustanowienie dyktatury rynku swiatowego.
Chodzi o to, zeby uksztattowaé rynek swiatowy zgodny z interesami korpora-
¢cji transnarodowych. Obiektywny opis rzeczywistosci ma istnie¢ tylko w takim
zakresie, jaki zostanie wczesniej ustalony 1 wyrezyserowany. To dazenie do kie-
rowania losem innych przez bardzo waskg grupe ludzi. Niestety takie sg prawa
natury i zarazem wolnego rynku, rzadzi silniejszy lub bogatszy”*’

W konsekwencji, wiadze poszczegdlnych krajow tracg swoje znaczenie
wobec coraz poteznigjszych firm wielonarodowych, ktére w coraz mnie;j-
szym stopniu poddaja si¢ zewngtrznej kontroli (m.in. kontroli narodowych
wtadz publicznych). Dlatego tez nieskuteczne staja si¢ niektore rodzaje po-
lityki gospodarczej (z polityka ochrony konkurencji na rynku narodowym
wilacznie).

W opinii A. Miillera $wiat podlega jednoczesnie procesom integracji — 13-
czenia 1 scalania sie odrebnych organizmow gospodarczych — oraz procesom
dyferencjacji, czyli roznicowania si¢, co znajduje wyraz przede wszystkim
w sferze poziomu rozwoju i rozwarstwienia dochodéw réznych grup spotecz-
nych. W gospodarce §wiatowej od dziesigcioleci mozna zaobserwowac proces
cigglego réznicowania si¢ krajéw. Na przetomie XX 1 XXI stulecia dopro-
wadzil on do powstania w poszczegolnych krajach olbrzymiej dysproporcji
dochodu narodowego. Otéz 15% ludnosci swiata zamieszkuje kraje wyso-
ko rozwinigte, ktére dysponujg wysokimi dochodami, poniewaz sg w stanie
wytworzy¢ prawie 80% $wiatowego produktu/dochodu narodowego, podczas
gdy 85% pozostalej ludnosci swiata wytwarza zaledwie okoto 21% $swiatowe-
go produktu/dochodu narodowego?.

Skutki globalizacji majg dwojaki charakter. Pozytywne to, mi¢dzy inny-
mi, stwarzanie przez nig lepszych warunkéw dla rozwoju nauki i techniki,
rozwigzywanie problemow egzystencjalnych spolecznosci mniej wydolnych
rozwojowo, nowe szanse dla osiggnigcia wzrostu gospodarczego oraz kul-
turowa integracja mig¢dzypanstwowa. Negatywne to konflikty, wynikajace
z eksploatacji zasobdw 1 surowcow, utrata suwerennosci panstwowej, nasile-

26 Tamze, s. 36-37.

27 Tamze, s. 37.

28 A. Miiller (2004), Globalizacja — mit czy rzeczywisto$¢? W: E. Czamy [red.], Globalizacja
od A do Z, Warszawa, s. 37.
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nie si¢ migracji wewnetrznych i emigracji, jak rowniez ryzyko katastrof eko-
logicznych.

Komercjalizacja sportu

Globalizacja przenika i ksztattuje wszystkie sfery zycia, m.in. gospodar-
cza, ekonomiczna, kulturowa czy polityczng. Oddziatuje rowniez na $wiat
sportu, ktory stanowi istotny czynnik rozwoju spotecznego jak i ekonomicz-
nego. Z punktu widzenia ekonomii sport jest dynamicznie rozwijajaca sie
dziedzina, ktora obejmuje 3% $wiatowego handlu, a takze sektorem stwa-
rzajagcym szeroka oferte zatrudnienia. Oddzialtywanie proceséw globaliza-
cyjnych na sport dokonuje si¢ w odniesieniu do jego komercyjnego charak-
teru.

Komercjalizacja w sporcie objawia si¢ przede wszystkim w formie: spon-
soringu oraz mecenatu medidw, dziatan marketingowych i handlowych roz-
norakich firm oraz koncernow, a takze kontraktéw reklamowych dla spor-
towcow. Wspolczesny sport jest nie tylko zbiorem dyscyplin i konkurencji,
zawodow, rankingdw, rekordoéw, a takze infrastrukturg nowoczesnych kom-
plekséw budowlanych (stadionow, hal, basendéw etc.), ale rOwniez — lub tez
przede wszystkim — komercjalng Swiatowa gietda skupiajgca olbrzymi kapi-
tat finansowy. Jak stwierdza J. Lipiec: ,,(...) w ostatnich 30 latach nastgpit
gwaltowny przeskok jakosciowy w stosunkach miedzy sportem a pienigdzem.
Moéwiac najdosadniej, jesli dawniej sport wsysat dotacje 1 co najwyzej ro-
dzil niezdrowe stosunki w dystrybucji wewngtrznej (np. pseudoamatorstwo,
nieuzasadnione kominy ptacowe w niektorych dyscyplinach, niejawnos¢ bu-
chalterii, brak bilanséw w zakresie koszty-efekty), to obecnie stal si¢ terenem
jawnej cyrkulacji pienigdza, a co najwazniejsze, potrafi samodzielnie rodzi¢
pienigdz™?.

Istnienie komercjalizacji w sporcie posiada dlugi rodowod, siggajacy nie-
mal jego zrodet. Juz w starozytnosci Grecy dumnie wychwalali swoich hero-
sow, ktérzy byli faworyzowani i uprzywilejowani. Poczatkowo nagrody dla
najlepszych atletow w igrzyskach panhellenskich byly symboliczne (gtownie
laurowe wience). Jednak wraz ze wzrostem prestizu agonéw bywaly rowniez
intratne i warto$ciowe przedmioty (np. w Panatenajach amfory z najlepsza
oliwa, tzw. amfory panatenajskie) i monety (w Atenach Solon wyznaczyl na-
grode 500 drachm). W pewnym okresie najcenniejsza stawata si¢ stawa, ktora
opromieniajac zwycigzcow igrzysk olimpijskich przysparzala im splendoru

29 J. Lipiec (2001), Czysty sport, czyste pienigdze. Dylematy etyczne epoki komercjalizaci.
W: J. Zdebski [red.], Sport — Pienigdze — Etyka. Materialy ogdlnopolskiej konferencji naukowej
zorganizowanej 27 i 28 listopada 2000 roku, Krakow, s. 8-9.
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w honorach i przywilejach przyznawanych przez ojczyste polis®®. Antyczni
herosi, dostrzegajac owe przywileje, stopniowo coraz che¢tniej zabiegali o nie
jako zawodowcy, ktorzy podporzagdkowywali swoj caty czas treningom, dzig-
ki ktorym stawali sie profesjonalistami®' i ,fowcami’ trofeow. Skutkiem tego
byta komercjalizacja sportu, postepujaca coraz szybciej i szerzej poczawszy
od VI w. p.n.e. przez calg starozytno$¢*?. Jak pisze E, Katamacka: ,,Dzisiejszy
sport jest spadkobiercg greckich agonow(...) Tak, wiec dzisiejsi olimpijczy-
cy to wspolczesni kontynuatorzy starozytnych efebéw, ktorzy tak jak i oni
sg wynagradzani za swojg ponadprzeci¢tng sprawnosc, szybkosc 1 site(...)
Wspotczesny sport to intratny zawod, przynoszacy premi¢ i specjalne apanaze
dla jego wybitnych aktorow’>.

Starozytne igrzyska olimpijskie miaty charakter religijny, natomiast
wspotczesne komercyjny?*. ,,Achilles i Hektor walczyli w imi¢ swoich spraw,
przede wszystkim jednak dla bogéw — w przypadku wojny trojanskiej dla
Ateny i Apollona” — zauwaza M. Schneider. — ,,Dzi§ wprawdzie nad bogami
zawiesiliSmy réznorakie zastony, ale bohaterowie pozostajg ciggle w najja-
$niejszym $wietle. Nasi bohaterowie wspotczesni takze dzialaja, jako repre-
zentanci; wprawdzie nie walczg dla Ateny i Apollina, o ile nie nazywa sig

30 Antyczni sportowcy byli traktowani niejednokrotnie jak wspotczesni idole show-biz-
nesu. Zwyciezca z Olimpii cieszyl si¢ powszechnym uznaniem rodakow, posiadat honorowe
miejsce w teatrze oraz nie placil dozywotnio wszystkich obowiazujacych w miescie podatkow.
Dodatkowo otrzymywal dozywotnie utrzymanie i pochdéwek. Spartanie nagradzali swojego
olimpionika zaszczytem walki u boku krola w pierwszym szeregu podczas bitwy. Heros po-
siadal absolutny immunitet prawny, ktéry zwalnial go z ponoszenia konsekwencji za ztamanie
prawa lub morderstwo. Championi mieli swoj wtasny udzial w tupach wojennych, piastowali
prestizowe funkcje: oficerskie w wojsku i w administracji, pomimo iz czestokroé¢ si¢ na tym
nie znali. Posiadajac status bohatera mieli specjalnie wydzielone miejsca podczas uroczysto-
sci religijnych i panstwowych. Posiadali wlasne wizerunki na monetach i pomnikach. Por. E.
Katamacka (2001), Cena oliwnego wienca. W: J. Zdebski [red.], Sport — Pienigdze — Etyka
Materialy ogdlnopolskiej konferencji naukowej zorganizowanej 27 i 28 listopada 2000 roku,
AWF Krakow, s. 40-41.

31 Doskonaly przyklad obrazujacy starozytnych profesjonalistow przytacza J. Lanowski
— ,,w jednym z utwordéw Teokryta styszymy o wiesniaku greckim z potudniowej Italii, ktory
rusza do Olimpii, zabierajac ze soba tylko motyke (do treningu, bo kopanie ziemi stanowilo
cze$¢ zaprawy ciezko-atletycznej), i 20 owiec (to znowu po prostu poruszajacy si¢ na wiasnych
nogach prowiant podrézny). Jednakze takie traktowanie sportu wyczynowego nieuchronnie
prowadzi do profesjonalizmu, poprzez stadia coraz bardziej posunictej jednostronnej specjali-
zacji” J. Eanowski (2000), Swiete igrzyska olimpijskie, Poznan, s. 168.

32 A. Krawczuk (2005), Wielka historia swiata. Tom 3 — Swiat okresu cywilizacji klasycz-
nych, Oficyna Wydawnicza FOGRA, Warszawa, s. 119; D. Sacks (2001), Encyklopedia swiata
starozytnych Grekow, Warszawa, s. 388-389.

33 E. Kalamacka, op. cit., s. 41.

34 Z koniecznosci komercjalizacji sportu, ktoéra miata stanowic o jego przysztosci, doskona-
le zdawat sobie sprawe Samaranch. W 1980 r., zostajac prezydentem 10C, pozwolil na komer-
cjalizacje ruchu, czego efektem bylo pomnozenie zastanych w kasie 230 tysigcy dolarow (1980
r.), do 76 milionow w gotowce (1989 r.).
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tak jakas lemoniada, ale dla Wioch lub Niemiec, Mercedesa lub Adidasa, dla
Deutsche Bank lub Zamek-Suppen”*. Utrata charakteru sacrum na rzecz pro-
fanum sprzyja przyspieszeniu komercjalizacji w sporcie.

Bez zjawiska komercjalnego sponsoringu w sporcie zapewne nigdy nie
dosztoby do takiego rozwoju, nie tylko samego sportu, ale takze rozmaitych
mechanizméw w nim wspotistniejacych. Firmy bedace sponsorami poszcze-
golnych zawodnikéw, druzyn czy olimpijskich ekip uzalezniajg swoj mecenat
finansowy od prognozowanych zyskoéw, jakie moze im zapewnié potencjalna
inwestycja. Decydujacg rolg¢ w kreowaniu globalnego wizerunku wspotcze-
snego Swiata 1 spoleczenstwa odgrywaja nowoczesne mass media. W szero-
kiej drabinie sponsorskiej zasadnicze znaczenie odgrywa telewizja.

Globalna telewizja w duzej mierze zdominowana jest przez sport, zwlasz-
cza w trakcie najwigkszych imprez sportowych (letnie i zimowe igrzyska
olimpijskie, mistrzostwa §wiata w pilce noznej etc.). W zwigzku z powyz-
szym, nie dziwi niewspotmiernie duza ilo$¢ czasu antenowego, przeznaczo-
nego na sport (retransmisje spotkan bezposrednich) w porownaniu do reszty
oferty programowe) (np. programy popularne, informacyjne i publicystyka)
w telewizji polskiej*®. Media, nadajac sportowi charakter spektakularny, do-
prowadzity do wypromowania szeregu innych produktéw opartych na struk-
turze prawdziwej gry i jej ikonografii*’.

Zainteresowanie telewizji sportem uzaleznione jest, przede wszystkim od
jego atrakcyjnosci, ktora jest wynikiem nowych rekorddow, majacych szan-
se realizacji dzigki zmudnym treningom i zaciektej rywalizacji — czestokroé
balansujacej na granicy agresji — mistrzoOw wylonionych z elity sportowcow.
Aby jednak osiagna¢ sukces, trzeba przejs¢ dluga droge do najwyzszego po-
dium, prowadzaca przez profesjonalizacj¢ i zawodowstwo. Medialny gigan-
tyzm w sporcie jest wszechobecny, co najlepiej uwidacznia si¢ podczas roz-
grywanych, co cztery lata igrzysk olimpijskich za sprawg telewiz;i.

Wedhug autorow tekstu Sport w mediach: gorgcy i zimny: ,Kariera spor-
tu w mediach — zwlaszcza w telewizji — wywiera wplyw zar6wno na same
media, jak i na kibicow, 1 w ogole na caty swiat sportu. (...) plany zawodow
opracowuje si¢ z mysla o widowni telewizyjnej, rowniez reguty zmienia si¢

35 M. Schneider (2003), Erotyka sportu telewizyjnego. Uwagi na temat liturgii heroizmu na co
dzien. W: A. Gwozdz [red.], Media — eros — przemoc. Sport w czasach popkultury, Krakow, s. 80.

36 ,Krajowa oferta telewizyjna w zakresie sportu to przede wszystkim transmisje bezposred-
nie i retransmisje lub skroty najciekawszych zawodéw sportowych. Nic w tym dziwnego, gdy
uwzglednimy fakt, ze przeszto 80% czasu na antenie zajmuje sport wyczynowy” K. Jankowski
(1998), Wptyw mediow na wspotczesny model sportu. W: Z. Krawczyk, J. Kosiewicz, K. Pilat
[red.], Sport w procesie integracji europejskiej Miedzynarodowe Sympozjum, Warszawa, s. 250.

37 Sprytnym, a przede wszystkim rentownym zabiegiem, okazalo si¢ przeniesienie sporto-
wych zmagan w wirtualng rzeczywisto$¢ gier komputerowych (najpopularniejsze to np. FIFA,
NHL, NBA itd.), ktore od lat ciesza si¢ niestabnacym zainteresowaniem graczy w roéznorod-
nym wieku.
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tak, by ta widownia miata wigcej emocji, niekiedy za$ samo istnienie jakiejs
dyscypliny lub ligi zalezy od wyeksponowania ich w telewizji”2.

Sport staje si¢ swoistym towarem i jako taki podlega wszystkim prawom
rynku w mys$l zasady ,,gra jest niczym, wynik wszystkim”* Walka o klien-
ta/widza jest bezpardonowa, czego dowodem sa dzialania fotoreporterow
i komentatoréw ,kreujacych”, przekazujacych i komentujgcych wydarze-
nia sportowe zgodnie z zasadami wielkiego widowiska, tak aby rozbudzi¢
emocje kibicow. Intencje tych zabiegow uwidaczniajg si¢ doskonale np.
w zapowiedziach przed walkami bokserskimi. Zanim doszto do zderzenia
rekawic na ringu mi¢dzy Andrzejem Golota a Mikem Tysonem w zwia-
stunach reklamowych juz wczesniej podsycano atmosfere dla zwiekszenia
ogladalnosci, przekladajacej si¢ na zyski telewizji. ,,Epatowano widow-
ni¢ faktami — pisze Jarmuta-Kli§ — ze oto Polak, pierwszy Bialy Czlowiek
zmierzy si¢ z groznym przeciwnikiem o odmiennym kolorze skéry. Ale za-
raz dodawano, ze jeden z nich stynie z ciosOw ponizej pasa, a drugi odgry-
za uszy rywalom, 1 w ogole, to obaj maja za sobg przesztos¢ kryminalng.
Oczywiscie nie zapomniano poinformowaé¢ o wysokos$ci sum, ktore wzbo-
gacg ich konta™*.

W dziedzinie sportu reklama operuje zgodnie z przyjetym powszechnie mo-
delem AIDA [(1) Attention ,(2) Interest, (3) Desire, (4) Actions]* Warunkiem
dotarcia reklamy do widza: (1) warunkiem koniecznym odbioru komunikatu
jest umieszczenie go w odpowiednich mediach. Odbiorcy komunikatu s3 to
jednostki, ktore ze wzgledu na cechy demograficzno-zawodowe maja zostac
zachecone do zakupienia reklamowanego produktu. Dlatego tak wazna jest
w reklamie funkcja media plannera, ktéry ustala czas i ,,miejsce” wyswie-
tlania danego komunikatu. (2) Dekodowanie oznacza, ze odbiorca musi by¢
zdolny do odszyfrowania intencji nadawcy. Reklama musi mie¢ przejrzysta
1 zrozumialg strukture. (3) Interpretujac dang reklame potencjalny klient musi
oceni¢, czy zawarte tam tresci s3 zgodne z jego stylem Zycia, z jego potrzeba-
mi. (4) Ostatnim etapem procesu dotarcia reklamy do potencjalnego klienta

38 S. Birrell, J. W. Loy (2003), Sport w mediach: goracy i zimny. W: A. Gwozdz [red.].
Media — eros — przemoc. Sport w czasach popkultury, Krakow, s. 230-231.

39 T. Goban-Klas (1984), Wielkie zawody na matym ekranie. Refleksje o zwiazkach sportu
i telewizji, Przekazy i Opinie, nr 3, s. 90.

40 T. Jarmuta-Klis (2001), Szczytne idee zamienione na duze pienigdze. W: J. Zdebski [red.].
Sport — Pienigdze — Etyka Materialy ogélnopolskiej konferencji naukowej zorganizowanej 27
i 28 listopada 2000 roku, Krakow, s. 48.

41 1. Attention — zwrdci¢ uwagg na produkt lub usluge, wazna rolg odgrywa tutaj forma
przekazu reklamowego, jego czes¢ wizualna (obszar z kolorami, ksztalttami, odpowiednia kom-
pozycja), oraz hasto reklamowe; 2. Interest — wzbudzi¢ zainteresowanie u odbiorcy, pobudzi¢
cheé poznania tego, o czym mowi przekaz reklamowy: 3. Desire — wywolaé u odbiorcy cheé
posiadania tego produktu lub ustugi; 4. Actions — naktonic¢ do dziatania, czyli do zakupu rekla-
mowanego produktu lub ushugi.
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jest jego reakcja na komunikat — tzn. czy tresci zawarte w reklamie sprowoku-
ja go do dokonania zakupu danego produktu, czy nie*’.

Zjawisko sponsoringu w sporcie nie mialoby racji bytu bez gwiazd, ktory-
mi staja si¢ sportowi rekordzisci i mistrzowie. Sponsor chcac przekonac widza,
jako potencjalnego nabywce jego produktu, wykorzystuje medialny wizerunek
gwiazdy, ktora jako utytulowany champion, mogacy poszczyci¢ si¢ swoimi
sukcesami ma zapewni¢ sponsorowi/firmie/produktowi rozglos i zaintereso-
wanie*. Dowody takiego dzialania znajduja potwierdzenie w opiniotworczej
roli srodowisk sportowych i ich wysokiej pozycji w przemysle reklamowym.
Sponsor, dokonujgc wyboru potencjalnej gwiazdy, przede wszystkim ocenia
jej wizerunek, ktory nie tylko musi komponowa¢ si¢ z wyobrazeniem firmy
oraz jej produktem, ale rowniez bierze pod uwage otwartos¢ i skutecznosé
kontaktu personalnego chociazby z dziennikarzami lub kibicami. Gwiazda re-
klamy nie zostajg osoby, ktore nie dbaja o swdj wizerunek*, a takze o interes
swojego sponsora. Jak podkresla M. Datko: ,,Gwiazda powinna chetnie braé
udzial w konferencjach prasowych, sesjach zdjeciowych, udzielaé¢ wywiadow,
szybko i trafnie odpowiadaé na pytania dziennikarzy i co najwazniejsze wspierac
sponsora swa obecnoscig w kazdym istotnym dla niego momencie, dzigki czemu
firma moze szeroko wykorzystac jej osob¢ w promoc;ji i reklamie. Przy wyborze
sportowca sponsor powinien takze dokona¢ analizy jego osiagni¢¢ i popularno-
$ci, oraz analizy osobowosci z uwzglednieniem takich cech jak sympatycznosé,
otwartos¢, wiarygodnos¢, pracowitosc, stabilnosé, pewnosc¢ siebie w obcowaniu
z mediami, umiejetnos¢ prezentaciji siebie, swoich pogladow i osiggnie€, a takze
sponsora i jego sugestii”®.

Kontrakty reklamowe dla sportowych gwiazd opiewaja na naprawde¢ wy-
sokie kwoty, ktore najpierw przekonuja wyobrazni¢ sportowca a pozniej ku-
puj3 jego samego. Sportowcy, ktérzy traktuja sport, jako krotki 1 atrakcyjny
— przejsciowy™ — epizod w swoim Zyciu staraja si¢ przy jego pomocy inten-
sywnie , konsumowac¢” kontrakty i profity, otwierajace droge do przysztej ka-
riery telewizyjnej a nawet politycznej. Ich uczestnictwo w reklamie wspierane

42 J. Kall (2002), Rekiama, Warszawa, s. 78.

43 Podobnie jak niegdy$ w Grecji olimpionik (zwycigzca igrzysk), cieszyl si¢ szacunkiem
i uznaniem oraz pozniejszy gladiator uwielbiany przez rzymski plebs.

44 Chyba ze wzbudzanie kontrowersji droga nietypowych zachowan, eksceséw czy pogla-
dow zgodne jest z polityka reklamowg lub lansowanym image gwiazdy.

45 Cyt. M. Datko, Media, gwiazdy i zagrozenia w sponsoringu sportowym, http://www.spon-
soring.pl/publikacje. php?raport=19 (25.1V.2010 r.).

46 Trwajacy u szczytu osiagnietej formy sportowej zawodnika gwarantujacej miejsce w czo-
lowce $wiatowej, gdzie rywalizacja o status mistrza jest zawsze na najwyZszym poziomie,
ktéry odzwierciedla si¢ bezposrednio w osiagnigciach sportowych (tytuly, medale i puchary),.
A przeciez niezmiennie kazda kariera ma swoj koniec uwarunkowany chociazby wiekiem i sta-
nem zdrowia. Cze¢stokro¢ udostepnianie wizerunku mistrza do celow reklamowych wiazg¢ si¢
z zabezpieczeniem jego przysziosci finansowej lub znalezieniem alternatywnej drogi dla przy-
szlej dziatalnosci zawodowe;j.
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jest kreowaniem i podtrzymywaniem przez media kultu ciata spotggowane-
go erotyzmem*’ J. Mosz zauwaza, ze: ,,Najbardziej nosng forma tworzenia,
przechowywania i przekazywania kulturowych wzorcow ,,Pigkna ciata” jest
dzi$ obszar kultury masowej. Kreowane przez srodki przekazu audiowizu-
alnego wzory maja niestabngcg moc oddziatywania (...) Kultura masowa
jest wlasciwym obszarem poszukiwan wzoréw ,pickna ciala” Pelnig one
pierwszoplanowg role w $wiecie kina, mody, reklamy, pojawiajg si¢ rowniez
w swiecie sportu(...) Charakterystyczng cechg kinematografii jest dominacja
wzorow i tresci kina amerykanskiego. Lansowanie gwiazd wymyslone przez
wielkie wytwomie filmowe stuzace celom reklamowym 1 propagandowym
jest (...) systemem kreowania wzorow cielesnosci(...) Istotng cechg dzieta
filmowego jest jednoczesne funkcjonowanie wielu réznych ,,wzorow pigk-
nosci”, z ktorymi widzowie mogg si¢ utozsamiac lub, do ktérych prébowad
moga sie upodobnic™®,

Sportowiec zyskuje podwojny status bohatera — po raz pierwszy, tryum-
fujac na stadionie, a po raz wtory, dzigki iluzji telewizyjnej lansujacej go,
jako ideal pici symbolizujacy wielodziedzinowy sukces. ,,Bohater dysponuje
owym kompletem wiasciwosci fizycznych, ktére faworyzuje jakis system spo-
feczny — pisze M. Schneider. — To czyni go wyréznionym obiektem spojrzen.
Dzi$ heroiczne cechy wytwarza 1 wzmacnia telewizja, poniewaz sama przy-
cigga wzrok. Pozadliwe spojrzenia skierowane na bohatera akumulujg dwie
rzeczy: po stronie kobiet — zainteresowanie seksualne, po stronie m¢zczyzn
— pragnienie, by upodobni¢ si¢ do bohatera. (...) Status bohatera, nosiciela
imienia, ktoérego ciato wszyscy chcieliby pochtonaé¢ oczami, pobudza eroty-
ke. Inscenizowane fizyczne cechy przyciagajace wzrok wytwarzajg erotyczne
napiecie”*

Tak kreowany bohater staje si¢ rozpoznawalny 1 podziwiany przez spote-
czenstwo, nie tylko swojego kraju, ale przede wszystkim globalne, za sprawg
ekranu telewizora, Internetu, bilbordéw i reklam. O ile mityczny bohater bytby

47 Kultywowanie wsréd widzéw muskulamych i atrakcyjnych cial upigkszone erotyczna
fascynacja mialo miejsce juz za czasow Eugene Sandowa, Bronka Nagurskiego, Rudolpha
Valentina, Tony’ego Sansone’a oraz najstynniejszego Tarzana - Johnny’ego Weissmullera. Za
ich wspolczesne odpowiedniki uznaé¢ by mozna zapasnika/aktora Hulka Hogana czy kulturyste/
aktora Arnolda Schwarzeneggera (obecnego gubernatora stanu Kalifornia). Kobiety rowniez
byly podziwiane oczami wielomilionowych rzesz wielbicieli poczawszy od, nasladujacej po-
pisy atletyczne Sandowa, Kate Roberts (Vulcana), dwoch mistrzyn tenisa Suzanne Lenglen
i Helen Willis czy Amelii Earhart, Mildred ,,Babe” Didrikson oraz Eleanor Holm. W czasach
wspotczesnych wskazaé mozna na tenisistki Steffi Graf, Gabrielg Sabatini 1 Ann¢ Koumikova.

48 J. Mosz (1998), Pigkno ciata jako kategoria estetyczna w spoleczenstwie ponowocze-
snym. W: Z. Krawczyk, J. Kosiewicz, K. Pitat [red.], Sport w procesie integracji europejskiej
Miedzynarodowe Sympozjum, Warszawa, s. 168-169.

49 M. Schneider (2003), Erotyka sportu telewizyjnego. Uwagi na temat liturgii heroizmu
na co dzien. W: A. Gwozdz [red.], Media — eros — przemoc. Sport w czasach popkultury,
Krakow, s. 84.
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niczym bez or¢za i zbroi, o tyle wspolczesne dzialania marketingowe i polityka
reklamowa spetniajg t¢ role i wspieraja swojego reprezentanta, oddajac do jego
dyspozycji produkt, z ktérym si¢ utozsamia oraz iluzj¢ przestania reklamowego
wzmocnionego i uwiarygodnionego jego wizerunkiem zwyciezcy. ,,Wkroczenie
do sportu na nowych, komercjalnych zasadach” — zauwaza J. Lipiec — ,,doko-
nuje si¢ z zachowaniem regul ekonomicznych, a wigc na podstawie kalkulacji
zyskow, jakie moze i powinien przynies¢ mecenat. Nie chodzi tylko o korzysci
bezposrednie i szybkie, ale o dlugofalowa polityke w zakresie reklamy towarow
czy zwolnien od podatkéw, przede wszystkim jednak o budowanie wizerunku
firmy. Nie ma tu w ogo6le mowy o mitosci do sportu i jego mistrzow (chyba, ze
na uzytek naiwnej publicznosci), obowigzuje bowiem chtodna rachuba, z jed-
noczesng konkluzja: wejscie w sport musi by¢ oplacalne™.

Hojne kontrakty reklamowe podpisywane mi¢dzy firmami a najbardziej
znanymi sportowcami przyczyniajg si¢ do rozpowszechniania wtasnych marek
i produktéw®' kojarzonych przez widza ze swoim ulubionym sportowcem?®?.
»Producenci réznych dobr ochoczo potrzasngli kiesg — podkresla A. Guttman
— dzigki czemu na ekranie telewizyjnym rozgos$cito sie wysportowane ciato,
a towary reklamowali wybitni sportowcy. Coca-cola przetarta droge juz w la-

50 Lipiec J., op. cit., s. 11.

51 Podziw dla swojego idola przeklada si¢ na zaufanie, ktore owocuje dokonywaniem za-
kupow reklamowanych przez niego produktow. Podziw niejednokrotnie nie konczy si¢ na jed-
norazowym zakupie tylko na zmianie swoich dotychczasowych przyzwyczajen i preferenciji
konsumpcyjnych. W skrajnych przypadkach dochodzi nawet do upodabniania si¢ do gwiazdy,
ktdra jest podziwiana i akceptowana spotecznie. Nasladownictwo gwiazdy doprowadza nawet
do swoistej iluzji polegajacej na kopiowaniu jej zachowan, ubioru itd. w celu upodobnienia si¢
do niej. Czestokro¢ dopoki dana gwiazda odnosi sukcesy i cieszy si¢ prestizem medialnym,
dopoty zafascynowany widz jest wobec niej naiwny i bezkrytyczny z zyskiem dla firmy, ktora
czerpie bezposrednie zyski z reklamowanych przez nig produktow.

52 Polscy sportowcy rowniez chetnie wystepuja w reklamach. Sposrod naprawde wielu
mozna wskaza¢ np. Grzegorza Lato reklamujacego bramy i ogrodzenia firmy Betafence oraz
zestaw kibica w telezakupach oraz Renat¢ Mauer reklamujaca tamze karabinek pneumatyczny;
Wiadystawa Kozakiewicza w swoim stynnym gescie z Moskwy reklamujacego zel Ultrafastim;
Krzysztofa Hotowczyca uganiajgcego si¢ za chipsami Lays; Roberta Korzeniowskiego zacheg-
cajacego do funduszu emerytalnego AIG PTE; Otylie Jedrzejczak, ktéra swoj wizerunek zwia-
zata min. z reklamg maslanki Mragowskiej, mleka, Idei oraz leku przeciwbolowego nurofen
menstrual; a takze Agnieszke Radwanska (proszek Ariel). Sposréd wszystkich sportowcow
zapamietanych z telewizyjnych wystepow niewatpliwie najwigkszy dorobek w reklamowych
u$émiechach ma Adam Malysz reklamujacy Poczte Polska, zupy Winiary, piwo Hamas, cze-
kolade Goplana, kleje do glazury Atlas, koncern samochodowy Audi i fundusze Generali.
Stawa Matysza z czaséw, kiedy odnosit spektakularme zwycigstwa jako skoczek nr 1, sklonita
firmy do wykorzystania w reklamie réwniez jego matzonki Izy Matysz, ktéra zadebiutowata
reklamujac srodki uspokajajace Valerin mite. Reklamy sa w dalszym ciaggu atrakcyjng po-
kusa finansowa dla sportowcéw, czego najlepszym dowodem jest udziat dwéch najlepszych
polskich lekkoatletow z igrzysk w Pekinie — Tomasza Majewskiego (mistrza olimpijskiego
w pchnigciu kulg), i Piotra Matachowskiego (wicemistrza w rzucie dyskiem), — ktorzy beda
reklamowa¢ ORLEN.
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tach trzydziestych i czterdziestych, kiedy w jej reklamach pojawili si¢ Johnny
Weissmuller, Jesse Owens, Helen Madison i Alice Coachman — sami mistrzo-
wie olimpijscy (...). W czasach nam blizszych producenci bez mrugnigcia
placa ogromne sumy za prawo do pokazywania Jima Palmera w bieliznie,
Bruce’a Jennera na pudetku ptatkow owsianych, Michaela Jordana w butach
do koszykéwki marki Nike, Dorothy Hamil jako dziewczyne Brecka 1 Kristi
Yamaguchi z mlecznym wasikiem. (Doszlo do swoistego apogeum, kiedy to
Faberge reklamowatl perfumy obrazkami Margaux Hemingway wykonujace;j
cios karate.)>3,

Zakonczenie

Globalizacja trwa i niezmiennie si¢ rozwija. Z racji, 1z jest procesem dyna-
micznym trudno przewidzie¢ z calg pewnoscig jej efekty w przysztosci.

Analiza zachodzacych relacji migdzy procesami globalizacji a komercja-
lizacjg sportu jest wieloaspektowa. Jak trafnie zauwazyla J. Staniszkis, globa-
lizacja, podobnie jak wtadza, nalezy do zjawisk, ktore poznaje si¢ nie wprost,
ale po ich rezultatach®.

Gdybysmy chcieli w odniesieniu do sportu refleksyjnie oceni¢ rezulta-
ty globalizacji przejawiajgce si¢, np. w liczbie kibicow zgromadzonych na
miedzynarodowych imprezach sportowych, inwestycjach sponsorskich i1 pan-
stwowych, wplywach pieni¢znych korporacji czy wreszcie, jak wielu ludzi
na calym $wiecie uprawia sport lub turystyke, to musielibySmy operowac na-
prawde duzymi cyframi.

Globalizacja oddziatuje na caty swiat ze wszystkimi jego aspektami, spo-
srod ktérych sport pelni istotng funkcje. Dyscypliny, ktére niegdys byly egzo-
tyczne czy specyficzne dla danych krajéw 1 nieznane poza ich granicami, dzi$
niejednokrotnie wiaczone sg w poczet dyscyplin olimpijskich. Znacznie in-
tensywniej angazujg si¢ w sport bogate koncerny, co jest szczegdlnie widocz-
ne w dziatlaniach marketingowo-sponsorskich i1 inwestycjach skierowanych
na zyski czerpane z rynku konsumpcyjnego. Rozpowszechnieniu ulegajg roz-
norodne formy aktywnos$ci rekreacyjnej (np. zyskujacy u nas coraz wigksza
populamos¢ nordic walking).

W dobie postepujacego umiedzynarodowienia gospodarki, rynek swiato-
wy przestaje by¢ zbiorem rynkéw narodowych i migdzynarodowych, stajac
sie raczej globalnym rynkiem poszczegdlnych produktow. Na rynku sporto-
wym bedzie w dalszym ciagu narastala konkurencja pomiedzy firmami, sta-
rajacymi sie poczatkowo ugruntowac a nastepnie powickszy¢ swoje wptywy,
ktore warunkujg ich pozycj¢ oraz przychéd kapitatowy.

53 A. Guttman (2003), Lekkoatletyka. Eros i kultura popularna. W: A. Gwozdz [red.], Media
— eros — przemoc. Sport w czasach popkultury, Krakow, s. 115.
54 J. Staniszkis (2004), Wladza globalizacji, Warszawa, s. 14.
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Sport jest uniwersalnym fenomenem jednoczacym ludzi i jest to wynik
sprzyjajacy globalizacji, ale dzigki niemu obywatele krajow, ktore nierzadko
tocza ze soba zazarte spory polityczne a takze pozostajg w zbrojnych konflik-
tach, uczg si¢ rywalizowaé¢ w duchu fair-play. Pigkna i ponadczasowa filozofia
sportu pozwala dostrzec, ze gdzies w gtebi nas, pomimo réznic (rasowych, et-
nicznych tozsamosci i tradycji, kulturowych, religijnych czy nacjonalizméw),
jestesmy, poprzez mechanizmy globalizacji, bardzo podobni. Cieszy nas wy-
grana, podziwiamy upor i wytrwalos¢, zachwycamy si¢ profesjonalizmem,
podziwiamy tych sportowcow, ktorzy dzigki wieloletnim treningom wzniesli
si¢ ponad przecigtnos¢. Szlachetna rywalizacja sportowa ufatwia nam do-
strzezenie podobienstw, nie zacierajac jednoczesnie réznic. Pomaga walczy¢
z gleboko zakorzenionymi stereotypami, ktére, na co dzien utrudniaja nam
pokojowe i zgodne wspotistnienie.
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