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SPORT I SPORTOWIEC JAKO PRODUKT
-~ KOMERCJALIZACJA JAKO ZMIANA IDEI SPORTU

Sport w swojej historii przeszedl wiele zmian. Niektérzy badacze wywodza jego
poczatki ze sfery sacrum'. Sport miat takze swoj wptyw na utrzymanie kondycji Zolnierzy
i gotowosci do wojny w czasach starozytnosci’. Odradzajacy si¢ w czasach nowozytnych
miat za$ jednoczy¢ ludzi oraz wprowadza¢ pokoj na Swiecie’. W pierwszej potowie XX w.
sport byl wykorzystywany przez totalitarnych wiadcow do podkreslenia swojej wladzy
i potegi®. Podobnie bylo w drugiej polowie stulecia, gdy czgsto sport byl narzgdziem
propagandy oraz walki w ramach m.in. zimnej wojny’.

Zmiany nie omingly takze wspodtczesnego sportu. Przestal by¢ on tylko forma
rozrywki, odprezenia 1 zabawy dla uczestnikow oraz osdb obserwujacych. Postepujaca
popularyzacja sportu i wzrost zainteresowania nim spowodowaty, ze wyksztalca¢ zaczeta
si¢ grupa zawodowych sportowcow, dla ktdrych uprawianie sportu stato si¢ formag wy-
konywanej pracy zarobkowej i sposobem zdobycia srodkéw na Zzycie. Profesjonalizacja
sportu spowodowala, ze zacze¢to w niego tnwestowac coraz wigksze srodki finansowe.
Sport stat si¢ jedng z gatezi biznesu i sposobem na zarabianie wielkich pieni¢dzy®.

1 T. Janus (2009), Kiedy sport staje si¢ religia, Warszawskie Studia Pastoralne, nr 10, ss. 71-87.

2 D. Stapek (2010), Sport i widowiska w swiecie antycznym, Krakow-Warszawa, ss. 735-740.

3 Takie zalozenia przy$wiecaty baronowi Pierre’owi de Coubertinowi, ktory wskrzeszal nowozytne igrzy-
ska olimpijskie. W 1912 r. baron, pod podwojnym pseudonimem G. Hohrod — M. Eschbach, zglosil na konkurs
literatury zorganizowany w ramach programu igrzysk V Olimpiady 1912 r. w Sztokholmie swoj utwér ,,Oda do
sportu”. Autorstwo Niemca i Francuza mialo sugerowac, ze dzieki sportowi nawet zwasnione narody moga zy¢
w pokoju. Utwor zostal nagrodzony ztotym medalem. W utworze znajduje si¢ nastepujacy fragment: ,,0 Sporcie!
Ty jeste$ Pokoj! Ty ustanawiasz przyjacielskie zwiazki miedzy ludami, zblizajac je sobie we wspolnym kulcie sily
ujarzmionej, rzeczniczki tadu, zwyciezczyni siebie. Tobie zawdzigcza wszystka mlodziez $wiata poznanie siebie
i poszanowanie wzajemne bogactw kultury swych krajow, i tak najwyzsze wartosci narodow staja si¢ Zrodtem
szlachetnej walki i pokojowego wspdizawodnictwa” Cyt. za: Oda do sportu, http://www.olimpijski.pl/pl/pages/
display/9538 (30 kwietnia 2014 1.).

4 K. Bazylow, P. Gorski, M. Petruczenko (1992), Kulisy olimpiad od Aten do Barcelony, Warszawa,
ss. 99-107.

5 D. Wojtaszyn (2011), Sport w cieniu polityki. Instrumentalizacja sportu w NRD, Wroclaw.

6 W 2013 r. tzw. ,,Wielka Piatka” (pie¢ najbardziej dochodowych lig pitkarskich Europy) zanotowata na-
stepujace przychody: Premier League (Anglia) — 2,9 mld euro, Bundesliga (Niemcy) — 1,9 mld euro, Primera
Division (Hiszpania) — 1,8 mld euro, Serie A (Wtochy) — 1,6 mld euro, Ligue | (Francja) — 1,1 mld euro. Zob.
Annual Review of Football Finance 2013 ,http://www.deloitte.com/view/en_GB/uk/industries/ sportsbusinessgroup/
sports/football/annual-review-of-football-finance/ (30 kwietnia 2014 r.).

75


http://www.olimpijski.pl/pl/pages/
http://www.deloitte.com/view/en_GB/uk/industries/

Efektem komercjalizacji 1 profesjonalizacji sportu jest nie tylko pojawienie si¢ zawo-
dowych sportowcow oraz przedstawicieli biznesu, ktérzy w sporcie zaczeli upatrywac
mozliwych zarobkéw. Spowodowalo to takze, ze w wielu przypadkach cztowiek-spor-
towiec i czlowiek-widz przestali by¢ podmiotem sportu. Ich miejsce zostato zajete przez
sukces 1 widowiskowos¢ zmagan, ktore pociagaja za sobg korzysci materialne oraz moga
przynosi¢ wymierne zyski finansowe’ W ten sposob doszio do komercjalizacji sportu.
Ale zaczatki komercjalizacji sportu byly widoczne juz w czasie starozytnych igrzysk.
Ich zwyciezca otrzymywal nie tylko symboliczna nagrode, ale rowniez przynosit dume
swojemu miastu, ktore od tej pory traktowato go jak bohatera i niejednokrotnie utrzy-
mywalo go do konca zycia®.

W czasach starozytnych oraz w czasie nowozytnego odrodzenia idei igrzysk olim-
pijskich zmiana idgca w kierunku komercjalizacji na szeroka skal¢ nie byla jednak
mozliwa. Nie istnialy bowiem kanaty komunikacyjne, ktére pozwolityby na stworzenie
ze sportu masowej rozrywki, ktora jest przezywana w ogromnych skupiskach ludzi. Ba-
rierg popularnosci sportu byta ograniczona przestrzen obiektéw sportowych, na ktorych
rozgrywane byly zawody. Na trybunach zasiada¢ mogta bowiem tylko okreslona liczba
widzéw. Osoby, ktore nie obserwowaty zmagan sportowcdw na zywo, dowiadywaly si¢
o nich po fakcie z opowiesci naocznych swiadkow.

Wiek XX przynidst zas powstanie kanaléw komunikacji, ktre oderwaty widowisko
sportowe od miejsca, w ktérym jest ono rozgrywane, i przemienily mikro§wiat pojedyn-
czego widowiska sportowego w makroswiat, ktdrego uczestnikami w tej samej chwili
moga by¢ osoby na calej kuli ziemskiej. Za moment, w ktérym doszlto do przemiany sportu
w masowg rozrywke, a co za tym idzie takze i biznes, uznaje si¢ czas, w ktorym nastgpit
rozwdj radia a pozniej telewizji, czyli medidw masowych. Rozwoj komunikacji masowe;
definiowanej jako ,,forma komunikacji, w ktorej okreslona tres¢ (komunikat) zostaje
przekazana publicznie (a wigc do nieokreslonych liczebnie 1 personalnie odbiorcow),
za pomocg srodkow technicznych, nie bezposrednio (a wigc przy dystansie czasowym
1 przestrzennym mig¢dzy partnerami komunikacji) 1 jednostronnie (a wigc bez zamiany
6] mi¢dzy komunikatorem a odbiorcami) do zréznicowanej publicznosci’™, pozwolit
na emocjonowanie si¢ widowiskami sportowymi nie tylko osobom, ktore zajmowaly
miejsca na trybunach obiektéw sportowych, ale réwniez setkom milionéw odbiorcéw,
ktorzy czesto znajdowali si¢ w odleglych miejscach swiata. W ten sposob sport stat si¢
rzeczywisto$cig masowa'.

W chwili, w ktdrej sport przestal by¢ zajeciem dla ograniczonego grona pasjona-
tow aktywnego spedzania wolnego czasu, a stat si¢ sposobem zdobywania korzysci
materialnych dla sportowcéw oraz osob ich finansujacych, nastgpita kolejna zmiana
w historii rozwoju sportu. Media zaczgly wowczas wywiera¢ coraz wickszy wpltyw na

7T Zob. A. Sznajder (2008), Marketing sportu, Warszawa.
8 D. Stapek, dz. cyt., s. 458-465.
9 G. Maletzke (1963), Psychologie der Massenkommunikation, Hamburg, s. 32.
10 T.Janus (2011), Agresja w sporcie jako temat przekazu medialnego. W: J. Przybylowski, E. Robek [red.],
Rodzina, mlodzie? i media. Problemy z zycia i dzialalnosci Kosciola w Polsce, Warszawa, s. 43.
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sport. Obecnie istnienie niektdrych dyscyplin sportowych uzaleznione jest od zaintere-
sowania mediow nimi.

Kluczowa rol¢ odegrala — i nadal odgrywa — w zmianach w §wiecie sportu telewizja.
Moze ona spowodowaé wzrost popularnosci nawet niszowych dyscyplin sportowych.
Przeprowadzajac transmisje z teoretycznie nawet mato znanych dyscyplin, telewizja
powoduje wzrost ich popularnosci, a co za tym idzie przyciaga do nich sponsoréw
i pienigdze". W sytuacji zainteresowania ze strony mediow sens istnienia maja nawet
wyscigi samochodowe rozgrywane na pustyni, np. Rajd Dakar. Rajd ten jest przykiadem
zmagan sportowcow, ktdre nie miatyby racji bytu bez §rodkdw spolecznego przekazu.
Dostep kibicdw do tras rajdowych wyscigdw rozgrywanych na bezdrozach i pustyniach
jest bowiem niemal niemozliwy. Media masowe posredniczg jednak w przekazywaniu
relacji z tych rejonow. Kibic ma wigc mozliwos¢ bezposredniego obserwowania zmagan
kierowcow. Dzigki telewizji takze sponsorzy moga dociera¢ ze swoim przekazem do
grupy odbiorcéw. Tym samym sportowcy majg $rodki na uprawianie takiego rodzaju
rajdow, ktéry bez udziatu mediéw najprawdopodobniej zostatby zlikwidowany.

Sifa telewizji 1 jej wptyw na wspolczesny §wiat idzie jeszcze dalej. Telewizja moze
nie tylko budowac¢ popularnos¢ dyscyplin sportowych, ale takze ja zmniejsza¢. Zawody
sportowe, ktore nie pojawiajg si¢ w mediach, cieszg si¢ zainteresowaniem jedynie nie-
wielkiej grupy pasjonatow, ktérzy sg w stanie pojawic si¢ w miejscu ich rozgrywania.
By zapobiec takim sytuacjom i nie ogranicza¢ liczby widzéw, w wielu dyscyplinach
sportowych modyfikowano przepisy tak, aby zmagania sportowcoéw uczynic¢ bardziej
atrakcyjnymi dla widzow, dopasowac je do telewizyjnej ramowki czy znalez¢ miejsce
na reklamy".

W efekcie mariazu sportu z mediami najwigksze imprezy sportowe staly si¢ takze
najwigkszymi produkcjami telewizyjnymi. Za prawa do transmitowania na Zywo zma-
gan sportowcOw na $wiatowym poziomie stacje telewizyjne placg kwoty, ktore liczone
s3 w miliardach dolaréw". Nie mniejsze pienigdze pochodza z budzetéw reklamodaw-
cow, ktorzy imprezy sportowe traktujg jako okazje do budowania swojego wizerunku
oraz docierania ze swoimi produktami i ustugami do nawet miliardowej widowni*. Za
mozliwo$¢ bycia sponsorem mistrzostw §wiata, Europy czy igrzysk olimpijskich, firmy

11 Taka sytuacja miata miejsce w Polsce na poczatku XX w., gdy sukcesy w skokach narciarskich zaczat
odnosi¢ Adam Malysz. Telewizja Polska wykupita wowczas prawa do transmisji z zawodow z udzialem Polaka
i uczynita z nich widowisko medialne. Zob. A. Ostrowski (2007), Telewizyjna transmisja sportowa, czyli najwigkszy
teatr $wiata, Wroclaw, s. 108.

12 Przykiadem takich praktyk jest wyznaczenie m.in. w koszykowce i siatkowce przerw w czasie odpowiednio
kwarty oraz seta na reklamy, zmiana przepisOw przyznawania punktow w siatkéwce czy niedyskwalifikowanie
tylko tego biegacza, ktory popelni pierwszy falstart. Powszechne jest takze dostosowywanie godzin trwania im-
prez sportowych do wymogow telewizji. Niektére mecze hiszpanskiej Primera Division rozpoczynajg si¢ w samo
potudnie z powodu transmisji do Azji, gdzie jest wowczas wieczor. Zob. R. Marchwiany (2009), Sport w mediach.
Konteksty spoleczne i kulturowe, Wroclaw, ss. 101-112.

13 A. Ostrowski, dz. cyt., s. 96.

14 Reklama moze by¢ wykorzystywana nie tylko do promowania marki, ale réwniez jako sposéb dotarcia do
wiemych Kosciota. Zob. M. Sulej, T. Janus (2011), Autoprezentacyjne mozliwosci reklamy Kosciola jako odpo-
wiedz na kryzys wiary i religijnosci. W: J. Przybylowski, E. Robek [red.], Rodzina, mlodziez i media. Problemy
z Zycia i dzialalnosci Kosciola w Polsce, Warszawa, ss. 143-156.
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musza placi¢ wysokie stawki organizatorom imprez, ktorymi sg organizacje sportowe.
Firmy, ktore przeznaczaja srodki na bycie oficjalnym sponsorem danych zawodow, dazg
do wyeliminowania z nich wszelkiej konkurencji. W kontraktach reklamowych zastrze-
gane jest wiec, Ze na terenie imprezy nie moze pojawic si¢ logo innych firm, ktore nie sa
sponsorami. W zwigzku z tym na obiekty sportowe nie sa wpuszczane osoby, ktore maja ze
sobg np. napoje czy ubrania z logo innych firm niz te, ktére s3 sponsorami danej imprezy.

Swiat sportu, mediéw i marketingu do$¢ szybko zdaly sobie sprawe z obopdlnych
korzysci, ktore moga osiggac dzigki wzajemnej wspotpracy. Nalezy zauwazy¢, ze sport
jest wrecz idealnym sposobem docierania informacji o produktach, ustugach, ideach
do konsumentow. Jest zjawiskiem uniwersalnym i dynamicznym. Kwestia czasu bylo
wiec wyksztalcenie si¢ marketingu sportu. Pod tym terminem rozumiemy ,,dziatania
producentéw dobr konsumpcyjnych, przemystowych i ustug uwzgledniajacy sport jako
narzedzie promocji”® Obecnie marketing stat si¢ powszechnym sposobem kreowania
i rozwijania marek rynkowych i coraz czesciej oraz bardziej $wiadomie jest wykorzysty-
wany przez organizacje i kluby sportowe. Podstawowe zakresy marketingu sportowego
to: marketing przedsi¢biorstw realizowany przez sport (marketing produktow, ktory
wykorzystuje wydarzenia sportowe, ligi, druzyny lub sportowcdw) i marketing pro-
duktow i ustug zwigzanych ze sportem (marketing sportu jako takiego, organizowanie
wydarzen zorientowanych na pozyskanie nowych kibicow)'. Autorzy portalu Marke-
tingSportowy.pl wskazuja na jeszcze jeden obszar zwigzany z marketingiem sportowym,
ktory uwzglednia strategiczny charakter zarzgdzania organizacjg sportowa — marketing
organizacji sportowych. Celem zarzadzania w tym przypadku jest nie tylko osiaganie
wynikow sportowych, ale takze rozwdj organizacyjny i ekonomiczny"

Marketing poprzez sport moze by¢ skuteczniejsza formg promocji niz tradycyjne
formy, poniewaz sport budzi zawsze pozytywne skojarzenia i emocje (reklama funk-
cjonuje w srodowisku obojetnym, a emocje musza zosta¢ wykreowane). Wykorzystanie
sportu w marketingu pozwala na zwigkszenie percepcji odbiorcow tresci reklamowych
oraz uniknigcie ograniczen reklamy. Marketing sportowy wykorzystuje mechanizm
transmisji lub transferu znaczen kulturowych. Odbiorca przekazu obdarza sportowca
wystepujacego w reklamie sympatia lub autorytetem, a nastepnie przenoszone sg one na
reklamowany przez niego produkt. Ponadto osoba sportowca pozwala na wtérne koja-
rzenie go z promowang przez niego markga 1 wyzwala w odbiorcach pozytywne emocje.
Poza tym sportowiec moze staé si¢ wzorem — odbiorca bedzie starat si¢ nasladowaé
jego styl zycia, powtarza¢ jego decyzje zakupowe. Kibice sportowi, mimo swojego
wewnetrznego zréznicowania, stanowig szeroka grupe konsumentow, ktorych faczy
mocno mito$¢ do sportu, dlatego tez warto o nich zabiega¢. Takze osoby, ktore nie sa
zainteresowane sportem moga rowniez zosta¢ skutecznie poinformowane o ofercie firm
1 skutecznie pozyskane jako potencjalni klienci za pomoca marketingu poprzez sport.

15 J. Czyczuk, Trzy oblicza marketingu sportowego. Marketing realizowany przez sport, http://joannaczyczuk.
natemat.pl/2921,trzy-oblicza-marketingu-sportowego-marketing-realizowany-przez-sport (30 kwietnia 2014 r.).

16 Zob. Igrzyska Olimpijskie jako produkt marketingowy, http://www.sponsoring.com.pl/badania.php?badanie
=38&t=Igrzyska_Olimpijskie_jako_produkt_marketingowy (30 kwietnia 2014 r.).

17 Zob. Czym jest marketing sportowy?, http.//www.marketingsportowy.pl (30 kwietnia 2014 r.),
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Marketing, rozumiany jako proces, dzigki ktéremu osoby i grupy oséb uzyskuja to,
czego potrzebuja oraz pragna, w wyniku tworzenia i wymiany z innymi produktow oraz
wartosci®®, faczy si¢ z koncepcja 4P, na ktorg sktada si¢ produkt (product), cena (price),
dystrybucja (place) 1 promocja (promotion). Produktem jest przedmiot marketingu, ceng
jest koszt dotarcia do adresata komunikatu i zysk z tego ptynacy — zazwyczaj koszt
nabycia produktu. Odpowiednikiem dystrybucji jest dostepnos¢ srodkéw i sposobow,
dzieki ktérym odbiorca moze realizowa¢ promowany cel, czyli sa to dziatania zmierza-
jace do zaoferowania produktu w pozadany przez producenta sposob, w odpowiednim
miejscu i czasie. Promocja oznacza sposéb komunikacji pomiedzy nadawca a odbiorca
komunikatu, czyli jest to przekazanie informacji na temat produktu (reklama, promocja
sprzedazy, marketing bezposredni, public relations, sponsoring). Produktami na rynku
moga by¢ konkretne dobra fizyczne (np. zywnos¢, samochody, ksigzki), ustugi (np.
fryzjerskie), miejsca (np. konkretny region geograficzny, miasto), organizacje, idee
(np. bezpieczna jazda samochodem, akcje profilaktyczne). Produktem w znaczeniu
marketingowym moze by¢ takze konkretna osoba. Zazwyczaj sg to celebryci, aktorzy,
piosenkarze, politycy, artysci, ale takze sportowcy. W marketingu sportowym tradycyjne
4P rozszerzone zostaje o: planowanie (planning), otoczke (packaging), pozycjonowanie
(positioning), odczucia zmystowe (perception). Wymienione 8P nazywane jest sportowym
marketingiem-mix". Podsumowujac, marketing jest procesem zazwyczaj postrzeganym
jako ,,dzialanie shuzace kreowaniu, promocji i dostarczaniu towardw i ustug klientom
i firmom””, natomiast specjalisci zajmujacy si¢ marketingiem musza mie¢ na uwadze
jego dziesig¢ obszarow: produkty, ustugi, doznania, imprezy, miejsca, wlasnosci, przed-
siebiorstwa, informacje, idee oraz ludzie®'.

Wykorzystanie sportu oraz widowisk sportowych w marketingu stuzy promowaniu
marek i produktow oraz kreowaniu pozytywnego wizerunku firmy i jej produktow. Nalezy
zauwazy¢, ze produkty te nie zawsze sg nierozerwalnie zwigzane ze sportem. Marketing
postuguje sie réznymi narzedziami tworzgcymi tzw. promocje mix. Za najskuteczniejszy
instrument marketingu realizowanego przez sport uznaje si¢ sponsoring™. Sport jest histo-
rycznie pierwszym, ale takze dominujacym obszarem sponsoringu. Zgodnie z szacunkami
Barbary Rozwadowskiej, okoto 80% wszystkich uméw sponsorskich dotyczy wiasnie
sportu. Sponsoring stat sie bardzo skuteczna forma komunikacji, sposobem zdobywania
rozglosu, kreowania wizerunku nie tylko dla samych firm, ale takze dla sportowcow®
Wszystko dzigki duzemu zainteresowaniu odbiorcéw imprezami sportowymi, licznymi
transmisjami telewizyjnymi, ktore gromadza znacza widowni¢ w najlepszym zazwyczaj
czasie antenowym®

18 P. Kotler i in. (2002), Marketing. Podrecznik Europejski, Warszawa, s. 46.

19 Zob. J.G. Beech, S. Chadwick (2007), The Marketing of Sport, Essex.

20 P. Kotler (2005), Marketing, Poznan, s. 5.

21 Tamze.

22 J. Czyczuk, dz. cyt. Zob. Efektywny marketing sportowy — wartos¢ medialna sponsoringu, http://www.
sponsoring.pl (30 kwietnia 2014 r.).

23 Zob. Badania efektywnosci sponsoringu sportowego cz. I, http://www.sponsoring.pl (30 kwietnia 2014 r.);
Badania efektywnosci sponsoringu sportowego cz. II, http://www.sponsoring.pl (30 kwietnia 2014 r.).

24 B. Rozwadowska (2009), Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa, s. 247.
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Oproécz sponsoringu skutecznymi formami oddzialywania na konsumentow
sa promocja sprzedazy 1 reklama. Reklamodawcy chetnie zabiegaja o najbardziej
medialne osobowo$ci/gwiazdy swiata sportu, angazuja je do swoich reklam i na-
bywaja prawa do wykorzystywania ich wizerunku w celu promowania okreslonego
produktu. Zaréwno sportowcy, jak 1 obiekty sportowe traktowani sa przez firmy jako
powierzchnia reklamowa. Czgsto takze sport jest wykorzystywany w tradycyjnej
reklamie, w ktorej stanowi tlo dla produktu. Staje si¢ Zrodiem skojarzen i punktem
odniesiema. Odbiorca przekonywany jest do zakupu poprzez stosowanie argumentacji
emocjonalnej, skojarzen ze zwycigstwem, sukcesem, prestizem, szacunkiem. Duzy
wplyw na konsumentéw maja takze sami sportowcy, ktorzy zaangazowani zostali do
reklamy i stali si¢ ,,twarza marki” Sportowcy wciggnigci w maching marketingows
z czasem staja si¢ bardziej znani z tego, ze s3 modelami, ikonami stylu, celebry-
tami niz z areny sportowej. Poza tym bardzo cz¢sto posiadajg oni status i1dola lub
sg postrzegani przez spoleczenstwo jako specjalisci z danej dziedziny, dlatego tez
uwiarygodniaja przekaz reklamowy. Zatem sportowiec moze reklamowac produkty,
ktdére s3 niezwigzane ze sportem (sportowiec idol) lub tez reklamowac co$, z czego
sam korzysta lub ewentualnie mdgtby korzystac, np. sprzet sportowy, odziez i obuwie
sportowe (sportowiec specjalista)”

Potaczenie $swiata sportu i §wiata medidéw moze mie¢ takze negatywne skutki.
Sportowcy sg osobami znanymi — konsekwencja zwycig¢zania, ale takze transmitowa-
nia zmagan przez media — i jako tacy majg przyciaggna¢ konsumentow i uwiarygodnic
dany produkt oraz marke w oczach potencjalnych nabywcow. Takie traktowanie
sportowcow moze prowadzi¢ do ich odcztowieczenia i traktowania jako narzedzia.
Przykladem takiej praktyki jest wydarzenie, do ktorego doszlo podczas finatowego
meczu mistrzostw $wiata w pilce noznej w 1998 r. W barwach reprezentacji Brazylii
wystapil jej Owczesny gwiazdor — Ronaldo Luis Nazario de Lima. W finatowe) po-
tyczce zagral jednak stabo i Brazylia przegrata 0-3 z Francja. Wkrotce okazato sig,
ze przed meczem finalowym Ronaldo doznal ataku padaczki®, a w meczu wystapit
tylko ze wzgledu na obowiazujacy go kontrakt z jedng z firm produkujacych sprzet
sportowy. Firma ta nie chciata pozwolié¢, by najwazniejszy mecz na $wiecie odbyt si¢
bez jej najwigkszej gwiazdy, a rownoczesnie najwigkszej reklamy, ktorg ogladaty setki
milionéw ludzi na calym §wiecie.

Komercjalizacja sportu oraz jego silne zwiazki ze sfera finansow spotykajg si¢
z coraz silniejszg krytyka. Jej celem jest zwrdcenie uwagi, Ze uczynienie ze sportu
sposobu na zarabianie wielkich pieniedzy i tworzenie medialnego widowiska, uderza
w centrum sportu, w ktdrym stoi cztowiek i jego dobro?” Zaniepokojenie zmianami,
ktore wprowadzaja do $wiata sportu media oraz biznes, deklarowane jest nie tylko
przez teoretykow sportu. Dochodzi takze do sytuacji, w ktdrej kibice protestuja prze-
ciwko merkantylnemu traktowaniu sportowej tradycji, ktéra w wielu przypadkach

25 J. Czyczuk, dz. cyt.

26 Ronaldo’s fit caused hotel panic, http://sportsillustrated.cnn.com/soccer/world/events/1998/worldcup/news/
1998/07/15/ronaldo_hotel/ (30 kwietnia 2014 r.).

27 Zob. S. Kowalczyk (2010), Elementy filozofii i teologii sportu, Lublin.
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przekazywana jest z pokolenia na pokolenie”. Rowniez naukowcy prowadzg badania
nad konsekwencjami traktowania sportu, jako kolejnej galezi biznesu”

Przenikanie si¢ $wiatow sportu, medidw oraz biznesu nie musi oznacza¢ jednak
wykorzystywania sportu do realizacji negatywnych celow. Co wigcej, wlasnie dzigki
wspomnianemu przenikaniu realizowanych jest wiele szczytnych inicjatyw, w ktorych
sportowcy potrafia wykorzysta¢ swoja popularnosc¢ oraz rozglos, ktora daja media,
w celu niesienia pomocy potrzebujacym’.

28 Przykladem takiej sytuacji sg wydarzenia, ktére miaty miejsce w 2005 r. w Manchesterze w Wielkiej Bry-
tanii. Kibice miejscowego Manchesteru United w ramach protestu wobec przejecia klubu przez amerykanskiego
miliardera Malcolma Glazera zatozyli wiasny klub F.C. United of Manchester. http://www.fc-utd.co.uk/m_ history.
php (30 kwietnia 2014 r.).

29 Zob. D. Antonowicz, T. Szlendak, R. Kossakowski (2012), Pitkarz jako marka i peryferyjny kibic jako
aborygen. O wybranych spolecznych konsekwencjach komercjalizacji sportu, Kultura i Spoleczenstwo, nr 3, ss.
3-26; Ciz (2011), Ostatni bastion antykonsumeryzmu? Kibice industrialni w dobie komercjalizacji sportu, Studia
Socjologiczne, nr 3, ss. 113-139; Ciz (2012), Pitka nozna w uscisku rynku? Spoteczne konsekwencje komercja-
lizacji futbolu w narracjach kibicow Lechii Gdansk oraz FC Twente, Kultura i Edukacja, nr 3, ss. 216-242.

30 Zob. T. Janus (2013), Sport jako narzedzie jednoczesnego zapobiegania i kreowania roznic i nierdwnosci
spotecznych. W: Z. Dziubinski, M. Lenartowicz [red.], Kultura fizyczna a résnice i nieréwnosci spoleczne, War-
szawa, ss. 71-78.
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