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PIEKNI, MLODZI I BOGACI
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W REKLAMACH

Po pierwsze — pi¢ckno. Dbalos¢ o sile oraz sprawnos$¢ fizyczna znano
juz w starozytnosci. Tam rowniez pojawil sie znany do dzi$ platonski ideat
kalokagathii dotyczacej ksztaltowania psychofizycznego rozwoju czlowieka,
Kalos oznaczalto piekny a agathos — dobry. Zdaniem starozytnych Grekow,
wychowanie cielesne mialo wptyw na harmonijny, réwnomierny rozwoj ciala,
stwarzalo réwnowage pomiedzy pigknem cielesnym a duchowym!, co bylo
wyznacznikiem prawdziwego, meskiego ciala. W Imperium Rzymskim wy-
chowanie w duchu sprawnosci fizycznej stawalo si¢ elementem polityki woj-
skowej, a muskularna cielesno$¢ byla synonimem mestwa®. Rzymska maksy-
ma Mens sano in corpore sano utrwalila zwigzek pomiedzy zdrowym cialem
a dusza i stala sie haslem przewodnim Towarzystwa Gimnastycznego ,,Sokot”
na przetomie XIX i XX w. Aforyzm ten wykorzystywany byt do propagowa-
nia gimnastyki na masowga skale, zwracal uwage na rozwéj zaréwno cielesny,
jak i umyslowy, a tlumaczono go jako ,w zdrowym ciele, zdrowa dusza™. Jak
pisal R. Vetulani: To jest dopiero ideat (...) cialo, ktére ma by¢ mieszkaniem

! M. Zmuda-Patka (2013), Kultura fizyczna w dziatalnosci Feliksa Fidziriskiego (1890-
1967), Nowy Sacz: 138. H. Zdebska-Biziewska (2016), W kregu etyki sportu — szacu-
nek jako naczelna warto$¢ olimpizmu i fair play. W: Z. Dziubinski, M. Lenartowicz
[red.], Kultura fizyczna a struktura spoteczna, Warszawa: 275. D. Dudek (2017),
Pojecie kultury fizycznej w polskiej tradycji terminologicznej, https://wtir.awf krakow.
pl/ (15.12.2017). W. Liponski (2012), Historia sportu na tle rozwoju kultury fizycznej,
Warszawa: 70. R. Vetulani (1898), Orandum est et-curandum, ,,Przewodnik Gimna-
styczny Sokél”, 2.

> W. Liponski (2012), dz. cyt.: 133-134.

Z. Przeworska-Czarnocka (1912), W zdrowym ciele, zdrowa dusza. Pogadanki z higie-

ny wychowania, Warszawa.
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zdrowej duszy, prawidlowo rozwiniete bylo zdrowa, mocna i silng podstawg
dla ducha™.

Idea starozytnego wychowania cielesnego ulegla znacznym przeksztal-
ceniom. Jednakze wyobrazenie picknego ciala wywodzacego sie z antyku,
wydaje si¢ obecne w XXI w. i stale si¢ umacnia. Ten wspolczesnie panujacy
trend dbania o cialo — kult ciala — widoczny w spoleczenstwie globalnym,
niewatpliwie przyczynia si¢ do popularyzowania kultury fizycznej, a osoba
uprawiajgca sport jawi si¢ jako ideal, o perfekcyjnie wyrzezbionym ciele. Po-
tezne cialo mezczyzny symbolizuje meskos¢, autorytet, wiadze i sprawnosé
seksualng®. Z kolei wysportowana kobieta jawi si¢ jako smukla, zgrabna, po-
siadajaca prawidlowe proporcje ciala, zdrowa i atrakcyjnie wygladajgca osoba.
We wspolczesnym $wiecie idealnie zbudowane cialo jest istotnym prioryte-
tem. Ten ideal doceniany jest jeszcze bardziej, jesli uzyskiwany jest na drodze
ciezkiej i zmudnej pracy w postaci aktywnosci fizycznej. Moda na ,,kult ciata”
i dazenie do doskonalosci wynosi sportowca na zaszczytne wysokie miejsce
w strukturze spotecznej, staje si¢ takze wzorem, czesto niedoscignionym, dla
wielu ludzi. Sportowcy jawig si¢ jako pigkne osoby o idealnej sylwetce.

Po drugie — mlodos§é. Wiekszo§¢ sportowcow osigga swoje najwyzsze
wyniki w mlodosci, a koniec kariery nastepuje bardzo wczesnie. Z tego tez
wzgledu sportowcy kojarza si¢ nie tylko z pigknym ciatem, ale i z mtodoscia,
kolejng istotng, spolecznie pozadang cech3. Dazenie do podtrzymywania
mlodosci w XXI w. stalo sie koniecznoscia. Piekno i mlodos¢ s3 cechami poza-
danymi wspotczesnego globalnego $wiata. A ,,przemyst zdrowotny” jest jedng
z najprezniej rozwijajacych sie galezi gospodarki®. Dodatkowo kultura ma-
sowa, ksztaltujgca postawy i zachowania, nastawiona jest na prezentowanie
ideatu pieknych i mtodych. Trudno jest obecnie wyobrazi¢ sobie wspdlczesne
media bez ,.kultu ciala”

Po trzecie — bogactwo. Konsumpcjonizm sprawit, ze ludzie daza do boga-
cenia si¢. Bogactwo staje si¢ kolejnym idealem i marzeniem, wyznacznikiem
jakosci zycia” Posiadanie dobr i mozliwo$§¢ korzystania z réznego rodzaju
ustug wynika z checi podniesienia statusu spolecznego. Konsumpcjonizm
wigze si¢ z zaspokojeniem potrzeb pozornych, takich jak posiadanie wiadzy,

*  R. Vetulani (1898), dz. cyt.

> 1. Urych (2010), ,,Kochanego ciata nigdy dos¢” — bigoreksja w sieci. W: Z. Dziubinski,
P. Rymarczyk [red.], Kultura fizyczna a globalizacja, Warszawa: 252.

¢  A.Tyka, M. Zmuda, T. Patka, T. Cison (2008), Wellness as lifestyles and health promo-
tion in society. W: H. Karakula [red.], Societal and Enviromental Health and Wellness
Risks, Lublin: 371.
K. Wasilik (2014), Trendy w zachowaniu wspétczesnych konsumentéw — konsumpcjo-
nizm a konsumpcja zrownowazona, ,,Konsumpcja i Rozwoj’, 6(1): 66.
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wplywéw, dominacji nad innymi czy prestizu spotecznego. Osoby zamozne
byly i nadal sa wzorem dla wielu. Dodatkowo wszechobecne media, ksztal-
tujace zachowania spofeczne, nakierowujg rzesze podatnych konsumentow
na posiadanie. Efemeryzacja, czyli nieustanna pogon za tym co nowe®, powo-
duje, ze bogacenie sie¢ dla wielu staje sie najwyzsza wartoscia, sensem zycia.

Sport zajmuje wazng pozycj¢ w kulturze medialnej, jest jednym z niewie-
lu przekazow, ktore przyciagaja uwage widzoéw na catym $wiecie i ma pozy-
tywny wydzwiek. Kultura masowa nie moze istnie¢ bez sportu, zwlaszcza,
ze dzisiejszy kibic to przede wszystkim kibic telewizyjny®. Z drugiej strony
nie ma takze sportu bez mediéw. Proces medializacji przeistoczy! sport, za-
mieniajac go w preznie dzialajacy biznes. Pojawianie sie w mediach oznacza
zysk dla danej dyscypliny sportowej i samych zawodnikéw. Ta obopdlna rela-
cja powoduje, ze przekazy w mediach dotycza zawodow i sportowcow, ktorzy
przyciggna najwiekszg mozliwa widownie. Ogladalno$¢ jest wyznacznikiem
pojawiania sie danej dyscypliny sportowej w $rodkach masowego przekazu
czy tez w tak zwanych ,,nowych mediach’, jakim jest Internet. Zdecydowanie
czesciej media prezentujg zawodnikéw osiggajacych sukces na arenie miedzy-
narodowej. Ogladani sportowcy, to czolowi, topowi aktorzy, w ktorych widzo-
wie pokladajg nadzieje, na zobaczenie spektaklu na wysokim poziomie. Liczy
sie osiagniecie wysokiego miejsca w rankingu i wygrana. W rzeczywistosci
widz dostaje tylko niewielki utamek wielowymiarowego charakteru sportu.
Sportowcy przedstawiani w massmediach to ci, ktérzy osiagneli juz sukces
i znani s3 na mig¢dzynarodowej arenie, uzyskujacy wysokie gratyfikacje.
Z tego tez wzgledu, moga oni kojarzy¢ sie¢ widzom z bogactwem. To przeko-
nanie wzmacniane jest przez informacje medialne dotyczace wynagrodzen
sportowcow, wysokosci ich kontraktéw czy transferow.

Na wizerunek bogatego sportowca maja wplyw takze rdinego rodzaju
rankingi najbogatszych osob, w ktérych sportowcy, dzieki swoim sukcesom,
zajmujg wysokie pozycje. W rankingu 40. najbogatszych Polakéw przed
czterdziestym rokiem Zycia 12. miejsce zajmuje Robert Lewandowski. War-
to$¢ jego majgtku szacowana jest na 271 mln zl, a zdaniem jego menadzera:
»Robert moze by¢ pierwszym polskim sportowcem, ktory w trakcie catej ka-
riery zarobi ponad miliard zlotych™™. Trzy pozycje dalej znajduje si¢ Marcin
Gortat, jedyny Polak w amerykanskiej lidze NBA, ktérego warto$é¢ majatku

8

Z. Bauman (2017), Czy to jeszcze zakupy, czy to juz rozrywka, http://www.bankier.pl
(15.12.2017).

H. Jakubowska (2014), Gra ciatem. Praktyki i dyskursy réznicowania pici w sporcie,
Warszawa: 345.

o, Wprost” (2017), 48: 56.
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wyceniona zostala na 251 mln''. Na 26. pozycji z listy z majatkiem wartym 96
mln znalazla si¢ Agnieszka Radwanska, najlepsza polska tenisistka, ktéra od-
najdziemy takze na 34. pozycji rankingu 50. najbogatszych Polek w 2017 roku.
Oba rankingi zamyka Ewa Chodakowska, popularna trenerka personalna,
z majatkiem wycenionym na 49 mln. Wysokie wynagrodzenia sportowcéw
najwyzszej klasy powoduja, ze istnieje spoteczne przekonanie o zamoznosci
sportowcow. Istnieje rowniez wysoka zalezno$¢, a mianowicie, im wigksza
popularno$¢ dyscypliny i czestsze pokazywanie w mediach, tym wyzsze za-
robki zawodnikdw. Nie ulega watpliwosci, ze to pitka nozna jest najbardzie;
medialna i najlepiej oplacana dyscypling sportows, a na liscie rankingowe;
zwanej Zlota Setka, publikowang przez ,,Super Express” w 2017 r., najlepiej
zarabiajacy sportowcy to pilkarze. Tylko czterech zawodnikéw pierwszej
dwudziestki reprezentuje inne dyscypliny*%.

Zaleznos¢ pomig¢dzy sportem a mediami jest nierozerwalna, a rozwoj dys-
cyplin sportowych uzalezniony od przyciagania uwagi widzéw. Im wieksza
ogladalno$¢, tym wieksi sponsorzy z wieksza pula pieniedzy. Sponsorzy nato-
miast czerpia zyski z ogladalnosci reklam. Zainteresowanie ze strony mediow
jest jednym z warunkow dopuszczenia nowej dyscypliny sportowej do pro-
gramu igrzysk olimpijskich. Organizowanie ,,spektakli” sportowych obecnie
stanowi zrédlo zysku, niekiedy wydaje si¢, zZe sprzedaz praw marketingowych
i telewizyjnych dla organizatorow jest wazniejsza od samego widowiska spor-
towego. Czym wyzszej rangi impreza sportowa, tym latwiejsze przyciagniecie
mediow oraz wieksze zyski. Przepisy i regulaminy dotyczace sponsoringu
stajg sie elementem nieodzownym funkcjonowania kazdego klubu sportowe-
go. Wykorzystywanie wizerunku firmy odbywa si¢ na wielu plaszczyznach,
moga to by¢ stroje, sprzety, suplementy diety, wykorzystywane przez spor-
towcoOw podczas zawodow i treningow. A zainteresowanie wydarzeniami
powoduje, ze sponsorzy wspieraja rozgrywki, kluby czy obiekty sportowe,
uwzgledniajgc w nazewnictwie swojg marke. Popularnos¢ dyscypliny wptywa
takze na zwigkszenie indywidualnych kontraktow reklamowych. Udziat w re-
klamach indywidualnych ma dwutorowy charakter, z jednej strony wzrasta
zaciekawienie produktem przedstawianym przez zawodnika, a ten dostaje
za to wynagrodzenie, z drugiej natomiast wzrasta zainteresowanie samym
sportowcem i staje sie on bardziej rozpoznawalny, a to z kolei moze przelozy¢
sie na wieksze zainteresowanie sama dyscypling sportu uprawiang przez za-
wodnika wystepujacego w reklamie.

"' Wprost” (2017), 48: 58.
12 http://sport.se.pl/pilka-nozna/zlota-setka-super-expressu-miejsca-1-20-kto-w-
roku-2016-roku-zarobil-miliony_967815.html (15.12.2017).
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Udzial w wielu wydarzeniach sportowych przy duzej oglagdalnosci oraz
pojawianie sie czeste w reklamach, powoduje, ze zmienia si¢ takze status
sportowcow. Wzrasta prestiz zawodnika, jego szacunek spoleczny, uznanie.
Zdaniem Piotra Sztompki, to wlasnie prestiz obok wiadzy i zamoznosci
jest najwazniejszym dobrem". Podzielamy takze poglad, za Henrykiem Do-
manskim, ktory stwierdzil, ze prestiz jest przejawem szacunku, godnosci i re-
spektu, a przypisuje si¢ ludziom za inteligencje, wiedze, dobra aparycje, za od-
grywane role spoleczne oraz za sukcesy zyciowe'. A zatem sport, zwlaszcza
ten na najwyzszym poziomie, ze znacznym sukcesem sportowym, daje realne
szanse awansu spolecznego's. Wyniki sportowe oraz pelen profesjonalizm
w sporcie powoduja, Ze sportowcy zyskuja prestiz, staja si¢ takze gwiazdami
telewizyjnymi, idolami, ikonami, celebrytami, poréwnywanymi do gwiazd
show-biznesu. Wraz z prestizem wzrasta takze zainteresowanie wynikami
sportowymi zawodnika i jego zyciem osobistym. Pochodzenie, skandale,
sprawy finansowe moga niekiedy przy¢mic sukcesy sportowe.

Z calg pewnosdcia prestiz sportowcdw, ich pasje i upoér w dazeniu do celu,
wykorzystujg firmy w promowaniu swojego produktu czy marki. Mozliwo-
$ci finansowania sportowcdéw i reklamowania wilasnej marki z udzialem za-
wodnikow jest wiele. Promowac produkty mozna poprzez sponsoring, ktéry
jest bardzo réznorodny, ale takie coraz popularniejszy. Gléwnymi celami
sponsoringu w sporcie jest zbudowanie znaczacych, trwatych relacji z klienta-
mi, a takze utrwalanie wizerunku i umocnienie pozycji marki'®. Sponsorowa-
nie daje mozliwosci zobaczenia produktu czy nazwy firmy przez duza grupe
odbiorcéw". Przedsigbiorstwa zaangazowane w sponsoring sg lepiej postrze-
gane przez spoleczenstwo, a ich produkty chetniej kupowane'®. Sponsorzy
inwestujg w te dyscypliny sportowe, ktdre s3 czg¢sciej widoczne w mediach

P. Sztompka (2002), Socjologia. Analiza spoleczeristwa, Warszawa: 334.

14 H. Domanski (1999), Prestiz, Wroclaw: 9-10.

M. Lenartowicz (2012), Klasowe uwarunkowania sportu i rekreacji ruchowej z per-
spektywy Pierrea Bourdieu, Warszawa: 45

M. Zelech, G. Godlewski, B. Rafalska (2013), Oczekiwania promocyjne sponsoréw
wobec wspierania klubéw sportowych, ,,Marketing i Rynek”, 7: 31.

T. Slatten, G. Svensson, S. Connolley, C. Bexrud, T. Laegreid (2016), The Sponsorship
Motiv Matrix (SMM): A Framework for Categorising Firms Motives for Sponsoring Sports
Events, ,European Journal of Tourism Research”, 144.

T. Chamera (2005), Wprowadzenie do problematyki marketingu sportowego w Zeglar-
stwie. W: H. Mruk, P. Jardanowski, P. Matecki, K. Kropielnicki [red.], Marketingowo
o sporcie, Poznan: 201-211. M. Bashiri, M.H. Seyed-Ameri, M. Moharramzadeh, H.

Hadi (2010), Evaluation of Sport Sponsorship as an Element of Sport Marketing-Mix,
»International Review of Business Research Paper Ism”, 1.
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oraz w zawodnikow, ktorzy juz osiagneli sukces w danej dyscyplinie sporto-
wej”. Jedna z mozliwoéci promowania marki czy produktu jest reklama, ktorg
mozemy podzieli¢ na: wizualng czyli prase, plakaty, bilbordy, wydawnictwa
okoliczno$ciowe; audiowizualng prezentowang w telewizji i kinie; reklame
rozsylana pocztg oraz reklame radiowa®. Pojawiaja sie w miejscach, ktdre
moga zwrdci¢ uwage wielu ludzi, w komunikacji zbiorowej, przy gtownych
drogach. Reklama, w dobie kultury masowej, jest obecna we wszystkich me-
diach, telewizji, radiu, Internecie.

Rozpoznawalny sportowiec moze wiecej zarobi¢ z kontraktow reklamo-
wych niz z widowisk sportowych. Gaze z udzialu w reklamach topowych
pitkarzy na Swiecie siegajg gigantycznych sum. Wedlug dwutygodnika ,,For-
bes” Ronaldo w 2016 r. za udzial w reklamach zarobit 32 miliony dolaréw?'.
Wielkie korporacje stawiaja na najwieksze nazwiska sportowcéw oferujac
niebotyczne wynagrodzenia. Jedna z firm za wylaczno$¢ do wizerunku Realu
Madryt sktonna jest zaplaci¢ miliard euro*. Wedlug tabloidéw minimalna
kwota za udzial w reklamie najlepszego polskiego pilkarza R. Lewandowskie-
go, waha sie pomiedzy milionem zlotych, a milionem euro. Kilkusettysieczne
gratyfikacje za promowanie marki dostajg takze inni pitkarze kadry*.

Udzial sportowcéw w reklamie jest odzwierciedleniem pozytywnego po-
strzegania ich w spoleczenstwie, ich prestizu i ogladalnosci. Trudno takze,
we wspolczesnych mediach, opartych na ekonomii rynkowej, nie dostrzec
promowania produktu czy marki z wykorzystaniem wizerunku zawodnika.
Z tego tez wzgledu zadecydowano si¢ na analiz¢ reklam z udzialem polskich
sportowcow — obecnych i bylych oraz os6b znanych ze $wiata sportu — tre-
nerow, treneréw personalnych, dziataczy sportowych. Uwzgledniano tylko te,
ktore kierowane byly do szerokiej grupy odbiorcéw, a mianowicie reklamy
w telewizji, radiu, Internecie, na bilbordach, plakatach reklamowych czy wi-
trynach sklepowych. Nie brano pod uwage szeroko pojmowanego sponsorin-
gu, a takze eksponowania logo firmy na odziezy, sprzecie czy tatuazu rekla-
mowego. Analizowano indywidualne reklamy eksponowane w 2017 i 2016 r.

W gronie osobisto$ci zwigzanych ze sportem znalazto si¢ czterdziesci pigc
nazwisk, z czego 14 os6b zwigzanych bylo z pitka nozng. W dos¢ duzej grupie

' H. Jakubowska (2014), dz. cyt.: 424.

2 A.Izydorczyk (2003), Marketing w systemie kultury fizycznej, Warszawa: 160.
https://www.forbes.pl/rankingi/najlepiej-zarabiajacy-sportowcy-w-2016-roku/be-
t44lh (15.12.2017).

22 R. Buschmann, M. Wulzinger (2017), Brudna pitka z archiwum Football Leaks, War-
szawa: 145.
http://sport.se.pl/pilka-nozna/polacy-za-granica/videoblogi-se-piotr-kozminski-ile-
gwiazdy-reprezentacji-polski-biora-za-reklamy_1010183.html (15.12.2017).
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sportowcéw znalazto sie zaledwie siedem kobiet. Wyniki badan wskazuja,
ze reklam z wizerunkiem oséb ze éwiata sportu w ostatnich kilkunastu mie-
sigcach byto az 161. Najwiecej produktéw promowali nastgpujacy sportowcy:
A. Radwanska, R. Lewandowski, A. Malysz, M. Gortat (lgcznie 47 reklam).
W grupie osob, ktore polecaty od 4 do 8 produktow znalezli si¢ K. Stoch, P.
Zyta, J. Blaszczykowski, J. Dudek, G. Krychowiak, K. Grosicki, J. Jedrzejczyk,
M. Pudzianowski oraz K. Holowczyc. Zdecydowana wigkszo$¢ (25 sportow-
c6w), to osoby, ktére swoj wizerunek wykorzystaly do promocji od 1 do 3
produktéw. W reklamach odnajdziemy takze wizerunki osob, ktore zakon-
czyly kariere sportowg (4), treneréw (1), treneréw personalnych (2).

Ze wzgledu na bogata game produktéw reklamowanych przez osoby
ze $wiata sportu, prébowano je uporzadkowaé. Okazalo sig, ze najwigcej
reklam, gdzie widnieje wizerunek sportowca, dotyczy branzy spozywczej
(31). Nalezy jednak zwr6ci¢ uwage na fakt reklamowania produktéw tzw.
niezdrowych, ktérych wedlug naszych ustalenn bylo 10. Byly to najczesiciej
napoje syntetyczne z wysoka zawartoscia cukréw dodanych i skladnikow
energetycznych. Sportowcy, zwlaszcza odnoszacy sukcesy na arenie mie-
dzynarodowej, sa dla wielu kibicow przykladem godnym do nasladowania.
Gwiazdy sportowe s3 odzwierciedleniem ciezkiej pracy prowadzacej do suk-
cesu sportowego, staja sie ikonami zdrowia, urody i sprawnosci fizycznej.
Wizerunek sportowca z produktem zaliczanych do ,niezdrowych” staje sie
szkodliwy, gdyz ma to wplyw na poszerzenie grupy konsumentéw. Poleca-
nie tego typu napojow czy przekasek — kidci si¢ ze spotecznym wizerunkiem
sportowca. Zastanawiajgce jest, czy udzial w kampanii ,,niezdrowych produk-
tow” jest wylacznie odgérnym kontraktem nakres§lonym przez zwiazek, klub
sportowy, czy wynika z zachlannosci sportowcéw i maksymalnego wykorzy-
stania wizerunku do powiekszenia majatku.

Oczywiste jest, ze wizerunek sportowca spotykamy w reklamach prze-
znaczonych dla 0séb aktywnych fizycznie. Do tej grupy zaliczyliSmy reklamy
odziezy i sprzgtu sportowego (14), plyny izotoniczne (5), suplementy diety
(3) oraz zdrowa zywno$¢ (4). Coraz wigkszym zainteresowaniem w Polsce
cieszy si¢ sponsoring, o czym byla mowa juz wczesniej. Firmy ch¢tnie inwe-
stujg w sportowcow, a mozliwo$¢ wystapienia sportowca podczas zawodow
w odziezy czy sprzecie sportowym przeklada si¢ poZniej na sprzedaz?*. A im
wigksza oglagdalnos¢ tym wigksza mozliwos¢ zwiekszenia liczby konsumentéw.

Duzg grupe stanowily produkty zwigzane z telefonig komorkows, 16
z nich dotyczylo reklamy sieci komoérkowych, a 4 konkretnego modelu te-
lefonu. Réwniez portale internetowe (5) oraz gry komputerowe (5) byty

* M. Zelech, G. Godlewski, B. Rafalska (2013), dz. cyt.: 31-32.
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eksponowane z uwzglednieniem wizerunku zawodnikéw. Sukces zawodowy
oraz mlodo$¢ sprawiaja, ze sportowcy sg idealnymi partnerami do pokazania
ofert w zakresie telekomunikacji. Duza grup¢ stanowily rowniez materiaty
budowlane — az w dwunastu reklamach mozna bylo napotka¢ sportowca,
reklamujacego ten rodzaj produktu. Silni i wysportowani mezczyzni symbo-
lizujg solidnos¢, wytrzymatos¢ i moc produktow.

Takze firmy produkujace odziez codziennego uzytku (6) oraz sklepy
handlowe (7) wykorzystuja gwiazdy ze §wiata sportu do promowania sie.
Skorzana kurtka, jednej z wiodacych polskich firm odziezowych, sygnowa-
na i projektowana wspoélnie z R. Lewandowskim, stala sie hitem sprzedazy.
Konsumenci kupowali towar wylacznie widzac go w katalogu, bez przymie-
rzenia®. Przychody ze sprzedazy z wykorzystaniem wizerunku najlepszego
polskiego pitkarza wzrosly w tej firmie o 20%?.

Promocja koncernéw paliwowych przez polskich sportowcow jest znacz-
na. Osoby ze §wiata sportu zaangazowane sag w reklamy indywidualne (9),
ale takze w akcesoria zwigzane z amortyzacjg samochodéw (5). Ponadto wi-
zerunek sportowca okazuje sie skuteczng promocja takze samochodéw oso-
bowych (7), w tym luksusowych.

Ekskluzywne marki reklamuja swe produkty skierowane do oséb, ktore
albo ogladaja okreslona dyscypline sportu, albo ja uprawiaja, a ich zasobnos¢
finansowa pozwala im na zakup luksusowego dobra. Istnieje wysoka zalezno$¢
pomiedzy elitarno$cig produktu i prestizem danej dyscypliny sportowe;j”.
W grupie elitarnych sportéw znajduje si¢ tenis, dlatego tez, to wla$nie A. Ra-
dwanska reklamuje kilka ekskluzywnych marek. ,,Krélem mody” okrzykniety
zostal pitkarz G. Krychowiak, znany z przywigzania do luksusowych produk-
tow. To wlasnie on reklamuje wylgcznie produkty ekskluzywne, a juz sam jego
wizerunek i styl zycia podnosi prestiz marki.

Wiele dyscyplin sportowych, rodzajéow aktywnosci fizycznej sprawia,
ze sportowcy moga reklamowaé wszelkie mozliwe produkty rynkowe. Moga
to by¢ zaréwno ekskluzywne zegarki (6) jak i $rodki czystosci i kosmetyki (5).
Sportowcy realizowali sie takze w reklamach ustug kosmetycznych (1), jak
i uczelni wyzszych (2). Z jednej strony wystapili promujac media i centra kul-
tury (4), z drugiej zaklady bukmacherskie i gry liczbowe (3). Réznorodnos¢

% T. Molga (2017), Jak Vistula zarabia na Lewandowskim? Historia kurtki za 1500 zi,
ktorg kupowano w ciemno, https://wiadomosci.wp.pl/ (15.12.2017).

% T. Molga (2017), dz. cyt.

7 Z. Dziubinski (2013), Réznice i nierownosci spoleczne w sporcie. W: Z. Dziubinski, M.
Lenartowicz [red.], Kultura fizyczna a réznice i nieréwnosci spoleczne, Warszawa: 36.
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reklam nie zna granic, a karma dla kotéw reklamowana przez sportowca o ta-
kim samym nazwisku, niewatpliwie zostanie na dlugo w pamieci.

Podsumowanie

Sukces sportowy wynika z wielu wyrzeczen, poswiecen i cigzkiej wie-
loletniej pracy, czego wynikiem jest spolecznie pozytywne postrzeganie
sportowcow, a wielu z nich ma swoich fanow. Prestiz sportowca uzaleznio-
ny jest od osiagania sukceséw w prestizowej dyscyplinie sportowej. Sukces
sportowy, a co za tym idzie, rozpoznawalnosc¢ i popularno$¢, w dalszej kolej-
nosci przeklada si¢ na kontrakty reklamowe. Sportowcy ze wzgledu na roz-
norodny charakter dyscyplin sportowych, moga promowac¢ réznego rodzaju
produkty, nie koniecznie zwigzane ze sportem. Przedsiebiorstwa analizujg
cechy poszczegdlnych dyscyplin sportowych, cechy charakteru sportowcéw
oraz ich kibicow z cechg produktu, ktéry mozna zareklamowac. Z tego tez
wzgledu zawodnik kojarzony z elegancja nie be¢dzie reklamowal produktéw
codziennego uzytku. Z drugiej strony sportowiec zywiotowy, niezalezny,
nieprzewidywalny, nie bedzie reklamowal marki kojarzonej ze stabilizacja
i niezawodnoscig.

Sportowcy korzystajg z kazdego rodzaju ztozonej im oferty, wykorzystuja
swdj czas szczytu kariery i popularnosci, ,,majg swoje pie¢ minut’, korzystaja
z nadarzajacej si¢ oferty. Patrzagc w przyszltos¢ mozna przypuszczaé, zgod-
nie ze wzrostowa tendencja zainteresowania sportem, ze nadal bedziemy
oglada¢ zawodnikéw roznych dyscyplin sportowych w reklamach, mozli-
we, ze ze wzgledu na ich prestiz spoleczny, czesciej anizeli gwiazdy muzyki
czy kina.



