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SOCJALIZACJA
DO KONSUMPCJI SPORTOWE]!

Sport jest jedng z wielu dziedzin zycia, w ktérych mamy do czynienia ze stop-
niowym nabywaniem wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych. Wigzg sie
one zaré6wno z aktywnym uczestnictwem w rywalizacji sportowej lub zajeciach
sportowo-rekreacyjnych, jak i bezposrednim lub posrednim, medialnym, udzia-
lem w ogladaniu widowisk sportowych. Obie te formy uczestnictwa w kulturze
sportu (aktywne uczestnictwo i kibicowanie) ksztaltowane s3 w ramach proce-
séw akulturacji i socjalizacji. Tekst ten poswiecony jest socjalizacji do konsumpcji
sportowej, ktorag bedziemy jednak opisywali takze w kontekscie socjalizacji do
aktywnosci sportowej. Proces socjalizacji do uczestnictwa w sporcie jest juz sto-
sunkowo dobrze opisany?, ale stale poglebia si¢ badania tego zagadnienia poprzez
dokladniejsze analizy i poszukiwania wieloczynnikowych przyczyn angazowania
sie niektorych ludzi w zajecia sportowe i podtrzymywania tego zainteresowania
oraz braku aktywnosci sportowej innych osob. Badania siedmiu tysiecy uzyt-
kownikéw centréw sportowych zrealizowane przez Robertsa i Brodie®> w szesciu
brytyjskich miastach wskazujg wyraznie, ze kluczowe znaczenie dla uprawiania
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sportu i podejmowania aktywnosci rekreacyjnej w wieku dorostym, ma etap
wczesnej socjalizacji sportowej. Fundament kapitalu sportowego z dziecifistwa
i wezesnej mlodosci daje ogromne szanse na to, ze ludzie bedq kontynuowac za-
angazowanie w sport i rekreacje w wieku dorostym, niezaleznie od tego, jak ich
doroste zycie si¢ utozy*. Jednoczesnie, to nie duza liczba godzin zaje¢ sportowych
tworzy zdaniem Robertsa i Brodie® trwaly fundament dla doroslej aktywnosci
sportowo-rekreacyjnej, ale liczba dyscyplin sportu lub form rekreacji podejmo-
wanych przez badanych w dziecinstwie. Réznorodnos¢ zaje¢ sportowych dawata
by¢ moze wiekszg szanse na samorealizacje i satysfakcje z aktywnodci fizycznej,
odnalezienie typu zaje¢, ktdry bardziej nam odpowiada i wykreowanie szerokiego
zakresu umiejetnosci sportowych, ktore w zaleznoéci od zewnetrznych uwarun-
kowan moga by¢ wykorzystane w pdzniejszym wieku. Tego typu zréznicowanie
oferty sportowej moze pojawiac sie w szkolnych programach wychowania fizycz-
nego, ale we wczesnym dziecinstwie zasadnicza role we wprowadzaniu do kultury
sportu odgrywac bedzie jednak rodzina. Badania socjalizacji sportowej obejmuja
wiec nadal dokladniejsze analizy oddzialywan ze strony rodziny, poszczegélnych
jej czlonkow (ojca, matki, rodzenstwa etc.), struktury rodzin (z obojgiem biolo-
gicznych rodzicéw, jednym rodzicem, przybranymi rodzicami itd.), przeszlych
doswiadczen sportowych rodzicow, a takze ich pozycji w strukturze spolecznej
na zaangazowanie sportowo-rekreacyjne dzieci. Ze wzgledu na nizszg aktywnos¢
fizyczna i sportowo-rekreacyjng dziewczat, ktére s3 czesto poddawane innego
rodzaju genderowej socjalizacji sportowej niz chlopcy’ i potrzebujg silniejszego
wsparcia otoczenia w celu podjecia i podtrzymania zaangazowania sportowe-
go®, wiele badan dotyczacych socjalizacji sportowej poswieconych jest takze tej
problematyce. Nowy wymiar w analizach socjalizacji sportowej wprowadzilo
szerokie zastosowanie nowatorskich koncepcji teoretycznych Pierre’a Bourdieu®.
Liczne badania poswigcone socjalizacji sportowej zwracaja uwage na klasowe

* Dz cyt.: 41.
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uwarunkowania tego procesu i specyficzne, gléwnie pozainstytucjonalne sposoby
ksztaltowania systeméw wartosci oraz postaw jednostek. Rama teoretyczna Bo-
urdieu i wprowadzone przez niego lub redefiniowane pojecia habitusu i kapitatu
kulturowego, dyspozycji, gustow, praktyk spolecznych i relacji dominacji oraz
symbolicznej przemocy wpisuja si¢ obecnie w gtéwny nurt socjologicznych lub
spolecznych analiz problematyki socjalizacji sportowej, uczestnictwa w sporcie,
problematyki sportu kobiet (i meskiej dominaciji) i ich klasowego zréznicowania®.

W obrebie socjologii sportu stosunkowo rzadko jednak podejmowana jest
problematyka socjalizacji do konsumpcji sportowej. Konsumpcja rozumiana
jako nabywanie i wykorzystywanie produktéw i ustug przynalezy definicyjnie
bardziej do sfery ekonomii, ale od lat liczni socjologowie''zwracajg uwage na
jej liczne pozaekonomiczne wymiary. Konsumpcja stala si¢ jednym z kluczo-
wych poje¢ we wspolczesnej socjologii, gldwnie za sprawg przeksztalcania sie
nowoczesnych fordowskich spoteczenstw produkcyjnych w ponowoczesne
spoleczenstwa konsumpcyjne i zdyscyplinowanych spoleczenstw robotnikow
i zolnierzy w zindywidualizowane spotecznosci'?. Przedmiotem konsumpcji
moze by¢ wspolczesnie praktycznie wszystko. Towary podlegaja sakralizacji',
ludzie i relacje miedzy nimi czesto ulegajg komodyfikacji wyrazanej w po-
staci fetyszyzacji towarowej'. Powszechny charakter konsumpcji nie ozna-
cza jednak réwnego dostepu wszystkich do pozadanych spotecznie débr lub
ustug. Mozliwo$ci konsumpgji, style i gusta konsumpcyjne stanowia wazne
kryteria zréznicowania spolecznego. Obszarem konsumpciji jest takze czas
wolny, a w jego obszarze miedzy innymi sport. W waskim ujeciu konsumpcja

10 T.C. Wilson (2002), The paradox of social class and sports involvement: the roles of
cultural and economic capital, ,,International Review for the Sociology of Sport’,
37(1): 5-16; H. Jakubowska (2009), Sport jako pole (re)produkowania pici kulturowej.
W: T. Sahaj [red.], Pogranicza wspotczesnego sportu. Ujecie spoteczne, Poznan: 51-64;
M. Lenartowicz (2012), Klasowe uwarunkowania sportu z perspektywy teoretycznej
Pierrea Bourdieu, ,Kultura i Spoleczenstwo’, LVI(3), 51-74; M. Lenartowicz (2016),
Family leisure consumption and youth sport socialization in post-communist Poland:
A perspective based on Bourdieu’s class theory, ,International Review for the Sociol-
ogy of Sport”, 51(2): 219-237.
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sportowa obejmowataby bezposrednie uczestnictwo kibicéw w wydarzeniach
sportowych (konsumpcja bezposrednia) oraz uczestniczenie w wydarzeniach
sportowych na zywo lub za posrednictwem mediow (konsumpcja posrednia).
W szerszym, ekonomicznym ujeciu konsumpcje sportows traktowa¢ mozna
jako zakup ubiordéw, sprzetu i ustug sportowo-rekreacyjnych, ktére moga (ale
nie musza) wigzac si¢ z aktywnym uczestnictwem w sporcie lub rekreacji ru-
chowej. Dla socjologéw istotny bedzie zaréwno fakt nabywania sportowych
produktéw i ustug przez poszczegélne grupy spoleczne, jak i funkcje sym-
boliczne takich produktéw. Ohl" analizujacy spoteczne sposoby wykorzysta-
nia ubran sportowych zwraca uwage na to, ze, wraz z postepujacym od lat
1960. odformalizowaniem ubiorow, sam fakt nabywania odziezy sportowe;j,
wazny w analizach ekonomicznych, z perspektywy analiz socjologicznych
niewiele wyjasnia. Bardziej istotna jest wiedza na temat motywacji zakupow
i sposobow wykorzystania tej odziezy, czyli wiasnie ich funkcja symboliczna.
Czlonkowie klasy wyzszej czesciej kupuja odziez sportowa w celu uprawiania
sportu, podczas gdy klasy nizsze motywowane sg czesciej do takich zakupéw
obrandowanej odziezy checia symbolicznego uczestnictwa w cenionej spo-
lecznie i popularnej kulturze sportowe;'e.

Uczestnictwo w widowiskach sportowych na zywo jest najczesciej pola-
czone z zakupem produktéw sportowych, w tym réznorodnych gadzetow,
stanowigcych czesto (jak w przypadku replik koszulek sportowych) istotne
zrédlo dochodéw klubow. Jako niejednorodnag forme¢ konsumpcji sporto-
wej mozna potraktowa¢ turystyke sportows, ktéra moze by¢ réwnoznaczna
z konsumpcja bezposrednia, czyli kibicowaniem na zywo (wyjazd poza miej-
sce zamieszkania w celu ogladania widowisk sportowych), ale moze takze
oznaczaé aktywne uczestnictwo w sporcie (wyjazdy w celu wziecia udzialu
w zawodach sportowych). Konsumpcja sportowa obejmowalaby wi¢c szereg
réznorodnych aktywnosci, ktorych intensywnos¢, zréznicowanie, sposoby
realizacji i przypisywane im przez ludzi sensy s3 uwarunkowane pozycja spo-
teczng jednostek i ich klasowym habitusem.

Konsumpcja sportowa ma kluczowe znaczenie dla wspdlczesnego sportu.
Kibice nie sg dodatkiem do widowisk sportowych lub zwyklym elementem

E. Ohl (2005), Staging identity through consumption. Exploring the social uses of sport-
ing goods. W: S.]. Jackson, D.L. Andrews [red.], Sport, Culture and Advertising. Iden-
tities, commodities and the politics of representation, London: 259-260.

»We Francji, jak w wiekszosci innych krajéw, odziez sportowa (66%), akcesoria
(58%), buty (54%) i wyposazenie sportowe (24%) nie sa najczgsciej wykorzystywane
do uprawiania sportu”. E Ohl (2005), dz. cyt.: 247; L. Pouquet (1994), Le comport-
ment des consummateursdarticles de sport, Paris.
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towarzyszacym. Wspolczesny sport wyczynowy jest catkowicie uzalezniony
od kibicéw i ich pienigdzy. Konsumenci sportu jako produktu medialnego
s3 niezbedni w procesie jego wytwarzania i sami stanowig cze$¢ tego pro-
duktu, ale takze sami wytwarzajg tresci kulturowe zwigzane ze sportem,
Sledzac strony internetowe, prowadzac kluby kibicéw, blogi, wlaczajac sie
w dyskusje radiowe'”. Widzowie na stadionach sportowych stanowia nieod-
faczng cz¢$¢ widowiska. Operatorzy najwiekszych wspélczesnych stadionéw
i hal sportowych, tych budowanych za publiczne pieniadze, ale szczegélnie
wykorzystujacych kapital prywatny, postrzegaja kibicéw gléwnie w katego-
riach konsumenckich®®. Operatorzy kosztownych w utrzymaniu obiektéw
sportowych muszg zapewnic rozrywke kibicom na stadionie, ale od lat 1980.,
kiedy nastgpito urynkowienie sportu klubowego (zwlaszcza pitki noznej)
w Europie, a firmy prywatne dostrzegly wyjatkowe mozliwosci poszerzania
grona adresatéw reklam swoich produktéw o rzesze sportowych kibicéw,
wazng (lub wazniejsza) grupa ich klientow sa widzowie telewizyjni. Te dwie
grupy kibicow s3 potrzebne sobie nawzajem i niezbedne wszystkim zatrud-
nionym w sportowej gospodarce. Bez milionowych rzesz konsumentéw nie
byloby profesjonalnego sportu i zadziwiajacych wszystkich poza $wiatem
show biznesu bajecznych wynagrodzen zawodnikéw oraz treneréw medial-
nych dyscyplin sportu. O tym, jak duze jest znaczenie kibicéw telewizyjnych
w porownaniu do kibicéw na zywo ogladajacych wydarzenia sportowe, moze
$wiadczy¢ np. struktura ogélnych dochodéw MKO), w ktérej ponad polowa
dochodu pochodzi ze sprzedazy praw do transmisji telewizyjnych, 40 procent
od sponsoréw, a zaledwie 8 procent z biletéw kibicéw ogladajacych zawody
na miejscu ich rozgrywania'. Zachecenie ich do przyjécia na stadion, wysitku
i poniesienia kosztu dotarcia na stadion w sytuacji, gdy mecz mozna obejrzec
w doskonalej jako$ci wzmocnionej powtérkami i animacjami na duzym ekra-
nie telewizyjnym oraz taniej, jest zdaniem Shearda najwazniejszym wyzwa-
niem dla obecnych i przyszlych operatoréw duzych obiektéw sportowych®.
Wigze sie z nim potrzeba stworzenia na stadionach oferty, ktora bedzie rézna

7 G. Crawford (2004), Consuming Sport. Fans, Sport and Culture, Routledge, London,
New York: 3.

18 M. Turner (2014), Modern English football fandom and hyperreal, ‘safe’, all-
seater’ stadia: examining the contemporary football stage, ,Soccer & Society”, DOI:
10.1080/14660970.2014.980732; D. Antonowicz, R. Kossakowski, T. Szlendak (2015),
Aborygeni i konsumenci. O kibicowskiej wspdlnocie, komercjalizacji futbolu i stadion-
owym apartheidzie, Warszawa.

19 G. Whannel (2012), The Rings and the Boc: Television Spectacle and the Olympics. W:
H.J. Lenskyj, S. Wagg [red.], The Palgrave handbook of Olympic studies, New York: 269.

20 R. Sheard (2001), Sports Architecture, London, New York.
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i pod wieloma wzgledami lepsza od oferty telewizyjnej. Obstuga widowiska
sportowego musi wigec nieustannie pracowa¢ nad zabawianiem widzow na
stadionie, wykorzystujac wszystkie mozliwe osiggniecia technologiczne. Dal-
szy rozwoj technologii komunikacyjnych ma wprowadzi¢ konsumpcje spor-
towa na jeszcze wyzszy poziom, przeksztalcajac wielkie stadiony sportowe
w parki rozrywki, wielkie place zabaw i maszyny?' lub srodki konsumpcji®.
Jesli konsumpcja sportowa ma tak duze znaczenie dla wspdlczesnego
sportu, wazne jest takze to, w jaki sposob ludzie staja si¢ konsumentami
sportu, zagorzalymi lub okazjonalnymi kibicami i od czego zalezy to, ze nie-
ktdrzy pasjonuja si¢ ogladaniem sportu, a inni staraja si¢ go unikac. Sg to py-
tania o przebieg i efekty socjalizacji do konsumpcji sportowej, ksztalttowania
sportowych gustow i habitusow. Wejscie w $§wiat sportu uzaleznione jest, jak
wiemy z modelu Sewella? i koncepcji Coakleya*, od trzech grup czynnikow:
cech osobowych, znaczacych innych i obiektywnych mozliwodci w kontekscie
spotecznym, w ktérym funkcjonujemy. Ksztaltowanie kapitatu kultury fizycz-
nej i sportowego habitusu odbywa si¢ gléwnie za sprawa osob znaczacych
(czyli rodzicow, rodzenstwa, przyjaciol, rowiesnikdw, nauczycieli) i obejmuje
nie tylko ksztaltowanie trwalych dyspozycji aktywnosci fizycznej, ktorych
skutkiem jest utrzymanie aktywnosci w wieku dorostym, ale takze gustow
kulturowych dotyczacych konsumpcji sportu. Socjalizacja jest procesem na-
bywania kultury, w ramach ktdérego uczymy si¢ mi¢edzy innymi norm i prak-
tyk spotecznych dotyczacych spedzania czasu wolnego, korzystania z kultury
wyzszej, ogladania telewizji i wyboru tresci kulturowych. Setki, tysigce decy-
zji, codziennych wyborow i zachowan czlonkdw naszej rodziny i innych oséb
znaczacych, i ich gust kulturalny uksztaltuja, zdaniem Bourdieu, nasz habi-
tus, zinternalizowane dyspozycje, ktére b¢da mialy wpltyw na nasze dalsze
zycie i podejmowane przez nas decyzje. Pierwszym zrddltem wiedzy na temat
historii, regul i rytualéw sportowych sg czlonkowie rodziny. Od poziomu za-
interesowania sportem rodzicéw zalezala bedzie jego obecno$¢ w ogladanych
w domach telewizyjnych przekazach sportowych i to, czy dzieci uczestnicza
w widowiskach sportowych na zywo. W pdiniejszym wieku rosnie wplyw
rowiesnikow i medidw, ale rodzice nadal stanowi¢ beda wazny punkt od-
niesienia. W badaniach socjalizacji sportowej stosowane s3 rézne podejscia

2t T. Szlendak, D. Antonowicz, R. Kossakowski, M. Sipiniska-Malaszynska (2014), Sta-
diony pigtej generacji jako ,,maszyny do zycia”, ,Prakseologia’, 155: 229-256.

2 @G. Ritzer (2009), dz. cyt.

2 W.H. Sewell (1963), Some recent developments in socialization theory and research,
»The Annals of the American Academy of Political Science’, 349: 163-181.

2 ]. Coakley (2003), Sports in Society: Issues and Controversies, New York: 100.
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teoretyczne, typowo funkcjonalistyczne (z akcentem na jednostronny wptyw
systemu spotecznego na jednostke i naukg rél spotecznych), wykorzystujace
teori¢ interakcjonizmu symbolicznego (bez deterministycznego charakteru
przekazu kulturowego z jednostka, ktora jest aktywnym i krytycznym odbior-
c3 komunikatéw) i koncepcje poststrukturalistyczne (z akcentem na zrézni-
cowanie jednostek i ich mozliwosci autokreacji, zréznicowanie przebiegu
i efektow socjalizacji, tozsamos¢ i kulture), ale wydaje si¢, ze podejscie zapro-
ponowane przez Bourdieu, do ktérego odwoluje sie¢ w tym tekscie, ma naj-
wigkszy potencjal wyjasniania proceséw sportowej socjalizacji. Przydatno$¢
teorii Bourdieu wynika gléwnie z tego, ze zaproponowal on rozwigzanie dla
tradycyjnego socjologicznego problemu dychotomicznej opozycji pomiedzy
tym, co w rzeczywisto$ci spotecznej jest obiektywne, a tym, co subiektywne,
tym, co jest strukturg, a co dzialaniem i ,,sita sprawczg” (agency). Jego wersja
strukturalizmu jest skupiona na analizie ludzkich dzialan i tym, w jaki spos6b
struktura spoleczna jest tworzona i przeksztalcana w toku codziennych prak-
tyk spotecznych, ktére najlepiej ujawniaja to, jak ludzie w praktyce rozumieja
rzeczywisto$¢ spoteczng®. W ten sposéb Bourdieu kierowal swoja uwage
w strone kultury i jej znaczenia dla ksztaltu struktury spotecznej, zakladajac
przy tym (przynajmniej implicite), ze kulturowe zréznicowanie wspoltworzy
roznice spoteczne i w konsekwencji ,granica miedzy reprodukcjg spoteczng
i kulturowa okazuje si¢ ptynna i zamazana™. Jego koncepcja faczy struktu-
ralno-funkcjonalne i interakcjonistyczne podejécie do socjalizacji. Bourdieu”
proponowal réwniez, aby na praktyki sportowe i sportowg konsumpcj¢ pa-
trze¢ z perspektywy podazy i popytu. Mozna powiedziec, Ze sport, zdaniem
Bourdieu, stanowi autonomiczne pole rzeczywistosci spolecznej, na ktéorym
obecne s3 réznorodne sportowe produkty (rozumiane mozliwie szeroko:
dyscypliny sportu i formy rekreacji, widowiska, sprzet sportowy itd.), wér6d
ktorych ludzie dokonuja wybordw, i ktore nabywaja (lub nie) zgodnie z zapo-
trzebowaniem i zinternalizowanymi klasowymi lub genderowymi habitusami.

Pole sportu, zwtaszcza w zakresie konsumpcji sportowej, ulegalo w ostat-
nich dziesiecioleciach istotnym przemianom, ktére nie pozostaty bez zna-
czenia zarébwno dla socjalizacji do aktywnego uczestnictwa w sporcie, jak
i interesujacego nas w tym tekscie szczegélnie, procesu konsumpcji widowisk

% R. Giulianotti (2005), Sport: A Critical Sociology, Cambridge: 154.

% K. Strzyczkowski (2007), O (nie)uzytecznosci pojecia kapitatu kulturowego z perspek-
tywy ustalen socjologii amerykatiskiej, »Kultura i Spoteczenstwo’, LI(3): 43.

2 p Bourdieu (1978), Sport and social classes, ,,Social Science Information’, 6: 819-840;
P. Bourdieu (1990), In other worlds: Essays Towards a Reflexive Sociology, London.
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sportowych. Horne i wspétautorzy**zwracajg uwage na etapy komercjalizacji
i mediatyzacji sportu, ktore zmienily sposoby jego konsumpcji. Lata 1962-
1980 cechowalo narastajace zainteresowanie sportem telewizji i reklamodaw-
cow, ktére prowadzilo do zanikania sportu amatorskiego, ale takze rozwoju
branzy brandowanych produktéw sportowych. Lata 1980-1990 charaktery-
zowal dalszy wzrost znaczenia telewizji dla rozwoju sportu i jeszcze silniej-
sze zmiany dzialania najwigkszych organizacji sportowych (MKOI i FIFA)
w kierunku urynkowienia widowisk sportowych. Rosngca obecnos¢ sportu
w globalnym przekazie telewizyjnym wzmagala zainteresowanie sportem
najwiekszych reklamodawcow, a logo olimpijskie zaczeto wyraznie nabierac
wymiaru logo handlowego®. Od lat 1990. rynek sportu widowiskowego pod-
legal coraz dalej idagcemu wewng¢trznemu zréznicowaniu zwigzanemu z po-
stepem technologicznym i digitalizacja przekazu telewizyjnego, rozwojem
specjalistycznych telewizyjnych kanatéw sportowych, dodatkowo optacanych
widowisk (pay-per-view), digitalizacji oraz Internetu. Zmiany te nie pozostaly
bez wplywu na konsument6w sportu i socjalizacje do konsumpcji sportowe;.
Tradycyjna socjalizacja kibicow oparta byla najczeéciej na wspdlnym uczest-
nictwie w lokalnych zawodach sportowych i okazjonalnym wspé6lnym (jeden
telewizor) ogladaniu widowisk sportowych w telewizji, ktore stanowily czgsto
jedne z najwazniejszych tematéw rozmoéw wsrdd rodziny, przyjaciol i znajo-
mych. Intensywne nasycenie telewizji sportem, zréznicowanie tresci przekazu
(mnogos¢ dyscyplin, poziomow rozgrywek, narodowych lig, serii oficjalnych
zawodow miedzynarodowych i dodatkowych sportowych wydarzen komer-
cyjnych), obecnosé¢ sportu w przeréznych tresciach internetowych (transmi-
sjach na zywo, live score, clipach na YouTube, Twitterze, Facebooku, blogach
i forach internetowych, zakladach sportowych on-line), tworzy duzo bardziej
zlozony ponowoczesny krajobraz zrdznicowania do$wiadczenia konsumpcji
sportu. Niezaleznie jednak od tego zréznicowania i czestego braku zorien-
towania starszej generacji dotyczacego potencjalu oraz problemoéw zwigza-
nych z obecnoscig sportu w Internecie, tradycyjna socjalizacyjna rola rodziny
jest nadal istotna w ksztaltowaniu osobowosci i gustoéw konsumenta sportu.
Elementem tej socjalizacji jest bezposrednie uczestnictwo w réznorodnych
widowiskach sportowych i nauka zachowania na widowni sportowej w réz-
nych dyscyplinach sportu. Nieustanna niemal wrzawa widowni na stadionach
pitkarskich jest dopuszczalna i stymulowana przez najbardziej zaangazowane
grupy kibicéw. Na meczach pilki recznej kibice moga by¢ réwnie aktywni, ale

2 ].Horneiin. (2013), dz. cyt.: 180-183.
» Dz cyt.: 182; H.J. Lenskyj (2000), Inside the Olympic Industry. Power, Politics and
Activism, New York.
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na meczach siatkarskich oczekuje si¢ aktywnosci kibicéw juz tylko w prze-
rwach. Zdecydowanie wieksza wstrzemiezliwoéé cechuje kibicow meczéw
tenisowych (publiczno$¢ raczej zachowuje spokdj i nagradza oklaskami
udane zagrania lub wymiany, czesto obu lub obojga zawodnikéw), zawodow
jezdzieckich, golfowych czy krykieta®*. Znajomo$¢ konwencji zachowania,
czegsto takze ubioru, w przypadku uczestnictwa w zawodach sportowych na
zywo, wymaga nauki i osobistego dos§wiadczenia, podobnie jak nauka zacho-
wania w restauracji lub w filharmonii. Znajomos$¢ jednej dyscypliny i jednego
typu zawod6w nie gwarantuje poprawnego (tzn. zgodnego z przyjeta norma
spoteczna) zachowania na zawodach innych dyscyplin. Prawdziwi kibice
danej dyscypliny sportu potrafig zdemaskowac nuworysza, ktory nie posiadl
odpowiednich kulturowych ,,kodéw dostepu” i dostrzegaé dystynktywne réz-
nice widowni réznych dyscyplin sportu. Bylo to wyraznie widoczne w moich
badaniach®' poswieconych klasowym uwarunkowaniom praktyk sportowych
w Polsce. Zwiazane z tym watkiem wypowiedzi, ujawniajgce swoiste klasowe
gusta dotyczace praktyk sportowych, pojawily si¢ w wywiadach z niektory-
mi rodzicami z badanej przeze mnie’’grupy rodzicéw dzieci uprawiajacych
jezdziectwo i tenisa: Mnie si¢ pitka nozna kojarzy z wandalizmem bardziej
w Polsce. Dlatego nigdy nie chciatem zabrac dzieci na zaden mecz. Sam nie
bytem tak nastawiony do pitki (...) Chyba chodzito o to, Ze nie lubitem nigdy
takich wielkich zgromadzen, ludzi wrzeszczgcych i tak dalej (jezdziectwo). Thu-
maczac elitarny charakter jezdziectwa, jedna z matek z klasy wyzszej opisata
w jaki sposOb postrzega roznice miedzy widownia na zawodach jezdzieckich
i na meczu pitki noznej: Moze to trochg otwarte ujecie tematu, ale prosze sobie
wyobrazi¢ takie dwa obrazki: na jednym obrazku jest 17.03, Jak co roku na
Torwarze odbywajg si¢ migdzynarodowe zawody, widownia na 4 tysigce 0sb,
prawie petna, wszyscy kulturalnie, w skupieniu stuchajg, patrzq sie, na dole jest

30

Ciekawym przykladem specyficznej kultury kibicowania mogg by¢ tez zawody profe-
sjonalnych rozgrywek darts (rzutki), ktére organizowane s3 czgsto w ogromnych ha-
lach sportowych zamienianych (np. w Holandii) na czas zawodéw w zasadzie w wielkie
puby, ze stolikami na tradycyjnym miejscu boisk i setkami podpitych kibicow obno-
szacych sie z plastikowymi kubkami piwa przed kamerami telewizyjnymi. Dodatkowo,
telewizyjna transmisja zawodéw w rzutki stylizowana jest na gale bokserskie z ,,prze-
razajacymi” tytanami stajagcymi naprzeciw siebie oko w oko w gladiatorskich pozach,
a nastepnie delikatnie rzucajgcymi przez kilkadziesigt minut mate rzutki do niewielkiej
tarczy przy ekstatycznym, piwnym aplauzie widowni (vide skrajnie skomercjalizowana
strona Professional Darts Corporation: http://www.pdc.tv/).

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

2 Dz. cyt.

75


http://www.pdc.tv/

kon. Ten kon tanczy. I kazdy sledzi jego ruch. Cichutko, czasami wymieniajgc
miedzy sobg uwagi. Plynie muzyka. O, i to jest jeden obrazek. I to sg zawody.
Zawody w jeZdziectwie. I teraz drugi obrazek: zawody w pilce noznej. Kibo-
le zbiegajgcy po tawkach, gaz tzawiqgcy lecgcy, wycie, bite butelki. (...) A tam
na Torwar moze wejs¢ kazdy. Takze ludzie, ktérzy nie majg czesto kontaktu
z jezdziectwem. Czasami, styszgc (niekompetentne - ML) komentarze réznych
0s6b, ktore siedzg na trybunach, mysle sobie, »o Boze«, a potem mysle sobie
»no dobrze, przeciez to jest widownia dla wszystkich«. Tu kazdy moze przyjs¢,
popatrzed, popodziwial. Jakos siebie na tym stadionie pitkarskim nie widze. Ale,
marzy mi sig, aby kiedys mozna bylo bezpiecznie péjs¢ na stadion z dziecmi
i nie dostac butelkg w glowe ani patkg® Tego typu postrzeganie stadionow pit-
karskich i widowni meczéw pilkarskich jest nadal zakorzenione w myséleniu
wielu Polakow, ale ze wzgledu na wspomniane powyzej przeobrazenia, moze
to stopniowo ulega¢ przemianie.

Wigksza liczba coraz bardziej zrdéznicowanych kibicéw-konsumentéw
bedzie odwiedza¢ nowe lub modernizowane polskie stadiony i hale sportowe.
Jednak wiekszo$¢ ludzi oglada wydarzenia sportowe gtéwnie za posrednic-
twem telewizji. Korzystanie z telewizji i ogladanie sportu w telewizji jest silnie
klasowo uwarunkowane. Z realizowanych przeze mnie badan® wynikalo, ze
sport w telewizji czeéciej ogladali polscy respondenci z klasy nizszej i $red-
niej. Jedynie wérod czlonkéw tych dwoch klas odnalez¢ mozna byto takze
zagorzalych kibicow sportowych na zywo. Respondenci przypisani do klasy
wyzszej i wyzszych frakcji klasy $redniej ogladali mniej sportu w telewizji
i - poza uczestnictwem w zawodach jezdzieckich - rzadko bezposrednio
uczestniczyli w imprezach sportowych. Klasowe gusta w tym zakresie mozna
zilustrowa¢ wypowiedziami badanych przedstawicieli klasy nizszej i wyzszej.
Jeden z respondentéw z klasy nizszej: Bylem na paru meczach reprezentacji
polskiej, jeszcze jak miata szanse wejs¢ do mistrzostw $wiata. Bylismy w Cho-
rzowie na Polska-Irlandia, niesamowity doping, (...). Tak, byliSmy pare razy.
Bytem na Polska-Dania, grali tez, to bylismy na tym meczu; (...) Lubig¢ na
przyktad skoki oglgdaé, Adasia, nawet jezdzimy do Zakopanego jak jestesmy,
bylismy chyba z szes¢ razy na tych skokach w Zakopanems; (...) A i tu jezdzimy
na Polonig Warszawa, obojetnie, z kim gra, bo lubig gdzies jechac na mecze. (...)
Tu taki kolega jest (...), on tam bilety nam zatatwia na tgq Polonig, to jezdzimy
sobie z kolegami; A oglgdajg parnistwo sport w telewizji? Tak, tak. Prawie non
stop. Wszyscy? Zona tez oglgda czasem? Nie ma wyjscia. (...) Jak mecze sg,
to oglgdamy, bo mamy ten dekoder, znaczy tg kablowke, to tam mamy Polsat

¥ Dz cyt.: 122,
> Dz cyt.
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Sport. Trochg pozabierali nam tych meczy, poprzenosili to gdzies indziej, ale to
w Internecie si¢ usigdzie, pooglgda (wywiad nr 22 - pitka nozna). Podobne
zaangazowanie w konsumpcje¢ sportowa prezentowal takze ojciec chlopca
uprawiajgcego pitke nozna z wywiadu nr 27: Jestesmy zarazeni pitkg nozng
w dobrym wykonaniu, tak ze sledzimy wszystko. Sledzimy lige polskg, sledzimy
rozgrywki migdzynarodowe, teraz mistrzostwa $wiata, to wiadomo, ze trzeba
oglgdac. Siatkéwke oglgdamy, bo jest w dobrym wykonaniu, polska liga dobra
jest, a i zetiskg, i meskq, starszy syn koszykowke lubi. (...). Powiem szczerze, ze
zrezygnowalismy z Canal +, bo bysmy nic nie robili, tylko bysmy oglgdali pitke
nozng (wywiad nr 27 - pitka nozna)*. Konsumpcja sportowa (bezposrednia
oraz po$rednia — medialna telewizyjna, radiowa lub internetowa) byta wiec
wyraznie silniej wpisana w styl konsumpgji kulturalnej respondentéw z klasy
nizszej i nizszych frakcji klasy sredniej niz badanych z klasy wyzszej, ktérzy
deklarowali, ze na ogladanie sportu w telewizji nie majg czasu lub ochoty,
a do kibicowania na Zzywo (przynajmniej w popularnych dyscyplinach, takich
jak pitka nozna) zniechegca ich dodatkowo masowy charakter wydarzen i po-
czucie dyskomfortu na widowni*

Wzory zachowan kibicéw sportowych, wraz z calo$ciowym obrazem
sportu, zawodnikéw, zawodniczek i pozostatych aktoréw spektakli sporto-
wych, ksztaltowane sa wspolczesnie gléwnie przez media masowe. Nawet
jesli nie mamy mozliwosci lub nie chcemy uczestniczy¢ w wydarzeniu spor-
towym na zywo, fatwo mozemy obejrzec je w telewizji, obserwujac przy okazji
sledzenia zawodow na boisku zachowania kibicdw w réznych dyscyplinach
sportu, na réznym poziomie sportowym lub w ramach roznej, klubowej lub
narodowej, formuly rozrywek. Czym innym jest jednak oglagdanie widowiska
sportowego za posrednictwem telewizji lub Internetu, a czym innym jest oso-
biste doswiadczenie przezycia spektaklu na widowni, z jego zréznicowanym
tempem (czesto dostosowanym do potrzeb telewizji), rytmem wyciszenia
i wrzawy oraz emocjonalno-wspélnotowym doswiadczeniem.

% M. Lenartowicz (2012), dz. cyt.: 118

% To si¢ wyklucza, tak. Ja pracuje, Marysia uczy sig. Koriczy lekcje, siup, nie ma nas.
Jestesmy w stajni, wracamy o 22.00, idziemy spa¢. Z Kubg pojechanie na jakis tenis,
na jakies tam zawody. Nasze w niedzielg wspdlne tam wyjazdy. Tutaj jest pigkna oko-
lica, tak wiec bierzemy rowery i sobie jedziemy. W wakacje przy koniach, wobec czego
telewizor absolutnie odpada. Tak Ze nie jestesmy kibicami zadnego klubu sportowego
(wywiad nr 14 - jezdziectwo; Lenartowicz 2012: 119).

¥ Czy sq panstwo kibicami jakiej$ dyscypliny sportowej albo klubu, pan i Zona? Czy
uznaltby sig pan za kibica? Nie, klubu, klubu nie, nie. Ja przede wszystkim nie jestem
za fanatycznym podejsciem do sportu. Mnie to wrecz (...). Budzi we mnie jakgs, jakgs
odraze (wywiad nr 11 - tenis; Lenartowicz 2012: 119).
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Cho¢ kibicowanie, zwlaszcza w pilce noznej, przypisane bylo tradycyj-
nie meskiej robotniczej widowni, zmiany zachodzace w §wiecie sportowym
(urynkowienie, makdonaldyzacja, mediatyzacja, komodyfikacja itd.) za-
checaly szersze kregi spoleczne do udzialu w widowiskach sportowych na
zywo. W Polsce typowym przykladem widowni sportowych otwartych na
zréznicowang widownig, mezczyzn i kobiety, mlodych i starych, zagorzatych
kibicéw i okazjonalnych gosci, byly i sa widownie meczéw siatkarskich. Moze
to sie wigza¢ z niekontaktowym charakterem gry, mniejszymi, halowymi
widowniami, brakiem tradycji silnych animozji miedzy kibicami klubéw
siatkarskich i brakiem w przypadku siatkéwki ugruntowanego negatywnego
wizerunku meczéw sportowych zwigzanych z pitkg nozna, czyli wydarzen
obarczonych ryzykiem przemocy fizycznej i symbolicznej (wulgarnymi $pie-
wami, obelgami, manifestacjami rasizmu i ksenofobii). Tego typu problemy
byly czesto wspominane przez rodzicéw dzieci uprawiajacych pitke nozna,
ktdrzy wspierajac zainteresowania swoich dzieci zabierali je na mecze pit-
karskie, po czym stwierdzali, ze udzial w takich widowiskach zdecydowanie
bardziej szkodzi niz pomaga wychowaniu dziecka®®. W takich przypadkach
nastepowalo wyrazne, cho¢ sztuczne, oddzielenie pitki noznej jako zajecia
wolnoczasowego dziecka i pilki noznej jako potencjalnie traumatycznego
widowiska sportowego na zywo. Mamy w takiej sytuacji do czynienia z cz¢-
$ciowo schizofrenicznym stosunkiem rodzicéow do sportu: z jednej strony
wspierajg aktywnos¢ sportowg i zainteresowania pitkarskie swoich dzieci,
a z drugiej obawiajg si¢ negatywnego wptywu kultury pitki noznej na dziecko
i wyrazaja obawe przed zaburzonym dewiacyjnymi zachowaniami kibicow
widowiskiem sportowym, a czesto takze przed zawodowa karierg pitkarska
swoich dzieci i wpisywaniem sie ich na stale w ,,$wiat pilki noznej” (pocis-
gajacy, atrakcyjny, oferujacy bajeczne zarobki, ale jednoczesnie oparty na
wyzysku, utowarowieniu zawodnikéw, czesto korumpujgcy miodych ludzi
i skorumpowany).W zwigzku z turniejem Euro 2012 zaszla jednak w Polsce
rewolucja kultury kibicowania pitkarskiego, w duzym stopniu wymuszona po-
trzebami zawoddéw, regulacjami FIFA i architektoniczng konstrukcjg samych
stadion6w. Impreza ta spowodowala kilkudziesiecioletni skok technologiczny
w zakresie budowy stadiondéw sportowych i rozpoczeta zmiane spolecznego
sposobu korzystania kibicow ze stadiondw i zorientowanych na kibicéw spo-
sobow zarzadzania tymi obiektami. PéZnonowoczesne stadiony wybudowane
w Warszawie, Gdansku, Wroctawiu i Poznaniu samymi zalozeniami archi-
tektonicznymi i funkcjonalnymi (miejsca siedzace, przyjazna uzytkownikom
estetyka, nowoczesne zaplecze sanitarne i kulinarne, nowoczesne parkingi,

¥ M. Lenartowicz (2012), dz. cyt.
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usprawnienia dla rodzin i 0s6b niepelnosprawnych, mniej widoczne systemy
bezpieczeristwa wpisane niejako w konstrukcje obiektéw) wymuszaly zmia-
ng tradycyjnych kibicéw (mezczyzn, gtéwnie z klasy robotniczej, regularnie
uczestniczgcych w meczach, bardzo zaangazowanych w zycie klubu i kibicéw,
aktywnie zorganizowanych kibicujacych) w nowoczesnych konsumentéw:
mezczyzn, kobiety, rodziny, czesto z klasy éredniej, okazjonalnych i mato
zaangazowanych obserwatoréw meczow traktujgcych je jako jedng z wielu
niezobowigzujgcych wolnoczasowych atrakcji. Coraz wieksza grupa ludzi do
tej pory nie zwigzanych ze sportem ma odwage i mozliwosé¢ kibicowania na
zywo. Dzigki temu socjalizujemy nowych kibicow - konsumentéw sportu, dla
ktorych stadiony i hale sportowe s3 gtéwnie miejscami atrakcyjnej rozrywki.
Jej zaleta jest niewgtpliwie integrujacy (w skali rodziny, spolecznosci miejskiej,
czy narodowej) charakter i wzmacnianie wiezi spotecznych czy nawet kapita-
tu spotecznego. Kibicowanie sportowej druzynie narodowej to wspétczeénie
jedna z niewielu (poza $wietami narodowymi o innej temperaturze emocji
i rytualnej formule) mozliwosci demonstracji swojej tozsamos$ci narodowe;j
i realnego odczuwania narodowej wspdlnoty*. Do$wiadczaliémy tego silnie
podczas turnieju Euro 2012,

Wigkszos¢ konsumentéw sportu to jednak widzowie telewizyjni. Kibi-
cowanie telewizyjne nie ma takiego potencjalu budowania wiezi i wzmac-
niania relacji spotecznych, jak kibicowanie bezposrednie. Pomimo czestego
prezentowanego w mediach (zwlaszcza w przypadku reklam piwa) obrazu
grupy przyjaciél wspdlnie pasjonujacych si¢ widowiskiem sportowym, ogla-
danie sportu w telewizji najczesciej praktykowane jest nie z przyjaciétmi, nie
w pubach, ale samotnie. Potwierdzaja to miedzy innymi przywolywane przez
Gantza, Fingerhuta i Hadorffa* raporty stacji telewizyjnej ESPN i ich wtasne
badania empiryczne w USA, z ktérych wynika, ze dorosli mezczyzni ogladali
sport najcze$ciej samotnie, a kobiety czes$ciej w towarzystwie. Respondenci
z internetowych badan Gantza, Fingerhuta i Hadorffa*' zwracali uwage na
przyjemno$¢ wspoélnego ogladania sportu (pod warunkiem kibicowania tej
samej druzynie, podobnego poziomu zaangazowania wszystkich w ogladane
widowisko i podobnego poziomu wiedzy sportowej), ale najczesciej ogladali
go samotnie lub fizycznie samotnie, ale w kontakcie elektronicznym (telefo-
ny komérkowe, media spolecznosciowe) z innymi kibicami. Gantz, Fingerut

¥ M. Billig (2008), Banalny nacjonalizm, Krakow.

% 'W. Gantz, D. Fingerhut, G. Hadorff (2012), The Social Dimentsion of Sports Fanship.
W: A.C. Earnheardt, P.M. Hadidakis, B.S. Hugenberg [red.], Sport Fans, Identity, and
Socialization. Exploring the Fandemonium, Plymouth: 65-75.

# Dz cyt.:73.
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i Hadorff* wskazuja, ze przyczyny samotnego ogladania sportu mogg by¢
réznorodne, i wiagza si¢ z wieczorng najczesciej porg meczéw sportowych
utrudniajaca spotkania ze znajomymi, niespdjne harmonogramy czasu pra-
cy i czasu wolnego albo zréznicowane zainteresowania sportowe zwigzane
takze z bardzo zréznicowang ofertg telewizyjna. Mimo to, telewizyjne ogla-
danie sportu moze by¢ jedna z niewielu miedzypokoleniowych aktywnosci
wolnoczasowych, ktore rodzice moga wykorzysta¢ do integracji z wlasnymi
dzie¢mi, coraz cze$ciej i silniej zanurzonymi w wirtualne przestrzenie portali
spotecznosciowych i gier.

Medialne uzaleznienie sportu i ilo§¢ tresci sportowych w mediach elek-
tronicznych przyspiesza tempo i efekty socjalizacji do konsumpcji sportowe;j
dzieci i mlodziezy. Repliki koszulek sportowych, najnowsza ,edycja’ butéw
sportowych, w ktdrych graja sportowi celebryci, albumy ze zdjgciami, plakaty,
ksigzki biograficzne, gry komputerowe o tematyce sportowej i wszelkie inne
tego typu produkty sg pozadane przez rzesze dzieci i mlodziezy niekoniecz-
nie zainteresowanych aktywnym uprawianiem sportu. Mozna zada¢ pytanie,
czy to dobrze, czy niedobrze, ze mlodzi ludzie sa tak silnie socjalizowani
do konsumpgji sportowej? Z jednej strony zakladamy czgsto, ze bierne za-
interesowanie sportem wzmocni lub rozbudzi zainteresowanie aktywnoscia
sportowa, co byloby zdecydowanie pozadanym efektem. Z drugiej strony
nalezy pamietad, ze sport jest wykorzystywany jako swietny nosnik przekazu
reklamowego. Poprzez sport i jego konsumentéw producenci moga docierac
do bardzo szerokiego grona odbiorcéw, wzmacniajgc swoj marketingowy
przekaz i postawy konsumenckie widzow. Fani sportowi czesciej niz osoby
nie interesujace si¢ sportem korzystajg z r6znorodnych nowych mediow elek-
tronicznych®, co daje dodatkowe szanse docierania do nich z perswazyjnym
przekazem handlowym. Ogladanie sportu w telewizji czesto jest takze koja-
rzone z pasywnym stylem zycia, nadmierng iloécig czasu spedzanego przed
telewizorem i potencjalnymi zakldéceniami zycia rodzinnego, w wielu przy-
padkach odmiennych zainteresowan telewizyjnych cztonkéw rodziny.

Konsumpcja sportowa i kibicowanie maja réznorodne oblicza. Zwykle
kojarzone sg i promowane jako dobra i pouczajaca zabawa korzystna z per-
spektywy jednostek i calych grup spolecznych. Jednoczaca i wyzwalajaca
niespotykane gdzie indziej emocje. Z drugiej jednak strony, nie mozna za-
pominac o ciemnych stronach kibicowania, problemach z organizacjami ki-
bicowskimi, przemocg fizyczng i symboliczng, czestym jezykiem nienawisci,
postawami ultranacjonalistycznymi i homogenicznoscia grup kibicowskich.

2 'W. Gantz, D. Fingerhut, G. Hadorff (2012), dz. cyt.: 73.
Dz cyt.: 67.
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W przypadku telewizyjnej konsumpcji sportowej mamy by¢ moze do czy-
nienia z mniejszg iloécig tego typu zagrozen, ale powinniémy pamieta¢, ze
wspolczesny sport wyczynowy, nawet w jego olimpijskiej wersji, jest jednym
z najistotniejszych wspolczesnie srodkéw promocji konsumpcji i postaw kon-
sumpcyjnych, a niekoniecznie promocji aktywnosci sportowej i zdrowego
stylu zycia.



