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W ciggu ostatnich kilku lat doszlo w Europie do wielu konfliktéw
miedzy wladzami klubéw sportowych a kibicamil!. Niezorientowany czytel-
nik popularnego dziennika czy portalu internetowego moégt odczytywaé ten
spér — za sprawa charakteru wywiadéw, notek prasowych czy komentarzy
odredakcyjnych? — jako konflikt racjonalnych menadzeréw kierujacych profe-
sjonalnym klubem, ,,cywilizujacych” ten klub, z nieracjonalnymi fanami, ktérzy
nie chca si¢ podporzadkowa¢ nowym regulom. Oczywiscie, taka interpretacja
nie jest do konca falszywa, cho¢ w istocie za podobnymi konfliktami stoja
daleko bardziej skomplikowane procesy przemian dotykajacych wspdlczesny
sport — procesy komercjalizacji tej dziedziny zycia i poddawania jej nieubtaga-
nej logice rynku ekonomicznego.

Adres do korespondengji: szlendak@umk.pl

1 Najglo$niejsze konflikty dotycza klubéw angielskich: Manchester United (gdzie kibice w pro-
teScie przeciwko nowym wlascicielom zalozyli wiasny klub pitkarski), FC Liverpool (przeciwko
polityce nowych wtascicieli), ale zdarzajg sie takze w innych krajach (casus Ajaxu Amsterdam,
w ktorym kibice zarzucali wladzom zbyt silny nacisk na komercjalizacje klubu). Przyktadem ta-
kiego konfliktu w Polsce byt spér miedzy wladzami Legii Warszawa a jej sympatykami (trudno
powiedzie¢, by ten konflikt zostal zazegnany catkowicie, jednak jego apogeum przypadto na lata
2008-2009).

2 Na przyktad Leszek Miklas w wywiadzie dla ,Gazety Wyborczej” (3 listopada 2007), zatytu-
towanym Legia: Nie ustqpimy kibolom, zburzymy ,, Zylete”, mowi tak: ,Ludzi na «Zylecie» nie interesuje
druzyna i jej wyniki. Jesli wcigz bedg przeszkadza¢ pitkarzom, to catkiem prawdopodobne, ze juz
wiosna zburzymy te trybune. O pét roku przyspieszy to powstanie nowego stadionu [...]. Do konica
rundy jesiennej Legia nie podejmie zadnych decyzji. — Jesli «zyleta» jest wypelniona, wplywy po-
krywaja koszty organizacji meczu i ochrony. Ale jesli dalej beda przeszkadza¢, od razu zamkniemy
trybune otwarta. Nie zamierzamy ustapi¢” (Blonski, Weber 2007).
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Sport bowiem, podobnie jak inne dziedziny zycia, ulega , supermarketyza-
cji” (zob. Szlendak 2004). Staje si¢ towarem, takim jak wszystkie inne towary
dostepne na rynku. Kluby sportowe poddawane sa logice kultury konsumpcyj-
nej i stajg sie organizacjami nastawionymi na zysk. Wolny rynek i sport staja sie
ze sobg nierozerwalnie splecione, co ma daleko idace konsekwencje w postaci
podporzadkowania sportu zelaznym regulom podazy i popytu. Urynkowienie
sportu wiagze sie przede wszystkim z ,,utowarowieniem” sportowej rywaliza-
qji, ktéra stala sie produktem wystawianym na sprzedaz. Kluby sportowe —
tradycyjnie szukajace oparcia w spotecznosci lokalnej, zwigzane z konkretnym
terytorium (miejskim lub dzielnicowym) — sa stopniowo ,,wyrywane” z tych
spolecznosci i z tych terytoridéw; odzierane z wszelkich elementéw, ktore ogra-
niczaja ich komercyjna warto$¢. Zbytnie przywiazanie klubu i zawodnikéw
do okre$lonego terytorium (np. do miasta) powoduje, ze produkt staje sie
mniej atrakcyjny dla potencjalnych ,konsumentéw ustug sportowych” z in-
nych miejsc.

Procesowi utowarowienia sportowej rywalizacji towarzyszy fundamentalna
zmiana roli kibicow, ktoérzy tradycyjnie byli postrzegani jako integralna czesé
klubu, a takze aktywny uczestnik sportowej rywalizacji. Komercjalizacja sportu
podwaza aktywng role kibicow zaréwno podczas meczéw pitkarskich (zacho-
wania kibicéw sg teraz odgdrnie regulowane), jak i poza nimi (coraz rzadziej
we wladzach klubéw zasiadajg przedstawiciele kibicow). Kibice, niegdys inte-
gralna czg$¢ sportowej rywalizacji, zostali sprowadzeni do roli konsumentow
ustug rozrywkowych, ktérych uczestnictwo mierzone jest wylacznie suma pie-
niedzy wydanych na ustugi (np. na ogladanie meczéw w platnych kanatach
telewizyjnych badZ dostep do informacji za pomoca mobile update) oraz klu-
bowe gadzety (rzecz jasna, wylacznie z oficjalnym logo). Komercjalizacja klu-
béw sportowych nie tylko odciska pietno na sportowej rywalizacji, wplywajac
na zmiane regul gry w trosce o medialng atrakcyjnos¢ widowiska, ale — co jest
mniej dostrzegalne — ma powazne konsekwencje dla funkcjonowania lokal-
nych spolecznosci, czesto wiazacych swojg tozsamos¢ z klubem sportowym.

GLOWNE ZALOZENIA I PRZEDMIOT ANALIZY

Ponizszy wywod opiera si¢ na dwoch zalozeniach.

Sadzimy po pierwsze, ze we wspolczesnym $wiecie kolejne sfery zycia ludz-
kiego sa zawlaszczane przez rynek. Logika rynku kreuje ze spolecznych pod-
miotéw przedmioty — towary, ktére mozna sprzedaé i kupi¢. Dotyczy to w row-
nej mierze sportu, klubéw sportowych, sportowcéw i sympatykéw. W konse-
kwencji mamy do czynienia ze stopniowym (w réznych czesciach $wiata ten
proces dokonuje sie w réznym tempie) wystawianiem na sprzedaz ,tresci kul-
turowej” klubéow sportowych (ta tre§¢ zawiera miedzy innymi klubowa historie
i tradycje, logo i barwy klubowe, klubowe organizacje kibicéw, stadion wraz
z jego lokalnym ,,0sadzeniem”, sportowcéw i pracownikéw) i przetwarzaniem
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fanow w McKibicéw. ,Kibice-niekonsumenci” sg rodzajem ,odpadu”, indu-
strialnym przezytkiem w postindustrialnym swiecie kultury konsumpcyjnej. Sg
niewygodnym balastem, utrudniajacym transformacje rozgrywek pitkarskich
w komercyjna dzialalno$¢, poniewaz wyznawane przez nich wartosci, przywia-
zanie do tradycji oraz normy zachowan sg fundamentalnie antykomercyjne3.

Transformacja klubowej pitki noznej powoduje narastajace i w pewnym sen-
sie nieuniknione konflikty powodowane tym, ze przemiana klubéw sportowych
W organizacje nastawione na zysk nie zawsze idzie w parze w transformacjq
kibicéw. Kluby oraz organizacje pitkarskie podejmuja dziatania nakierowane
na to, by nowoczesna pitka przestala by¢ atrakcyjna dla nienowoczesnych ki-
bicéw, stosujac przy tym szeroki wachlarz narzedzi, ktére majg uczynié z sym-
patykéw konsumentéw (naleza do tych narzedzi na przyklad wysokie ceny
biletéw, monitoring stadionowy, specyficzna architektura nowoczesnych aren
sportowych). Mamy do czynienia z inicjatywami podejmowanymi przez kluby
i federacje pitkarskie — w sferach ekonomicznej, symbolicznej, prawnej, ar-
chitektonicznej, medialnej, marketingowej i socjotechnicznej — ktére bezpo-
$rednio lub posrednio sg ukierunkowane na kibicow nowego typu — klientow
ustug rozrywkowych4.

Punktem wyjscia analizy jest ucieczka poza banalnoé¢ publicystycznego za-
uroczenia sportowymi blyskotkami nowoczesnosci i spojrzenie na powazne
spoleczne konsekwencje tego procesu. Stawiamy pytanie o spoteczne koszty
komercjalizacji pitki noznej, ktére sg kompletnie pomijane przez zauroczonych
przemianami komentatoréw.

Uwazamy ponadto, ze komercjalizacja futbolu przebiega w zgodzie z za-
sadami turbokapitalizmu (zob. Luttwak 1993), sprzecznymi z tradycyjnym
duchem sportu. Turbokapitalizm to rozwinieta, wspolczesna forma kapitali-
zmu, w ktérej najwazniejsza jest efektywnos¢ rynkowa pozbawiona wszelkiej
(lokalnej, spotecznej, samorzadowej czy panstwowej) kontroli. Turbokapita-
listyczny $wiat prowadzi do ultrabogactwa i dominacji wybranych podmio-
téw, w tym konteksécie klubow pitkarskich, i do marginalizacji pozostatych.
Turbokapitalistyczny rynek w pilce noznej kreuje pitkarski
$wiat dwoéch predkosci: globalny i lokalny, czy — jak to ujal Im-

3 Piszemy o tych procesach szczegélowo w innym tekscie, zob. Antonowicz, Kossakowski,
Szlendak 2011.

4 W dyskursie publicznym trudno nie dostrzec fascynacji nowoczesnym futbolem, zaurocze-
nia jego widowiskowo$cia, sportowym poziomem i globalnym zasiegiem. Wizerunki pitkarskich
celebrytow, Lionela Messiego, Cristiano Ronaldo czy Wayne’a Rooneya, sg znane niemal w kaz-
dym zakatku $wiata, a pojedynki FC Barcelony z Realem Madryt czy Manchesteru United z Chelsea
Londyn sa nie tylko ogladane przez setki milionéw widzow, ale stawiane jako niedoscigniony ideat,
symbol wspaniatej pitkarskiej uczty, na ktéra pitkarski $wiat czeka caly sezon. Wspomniani pitka-
rze sg bez watpienia ikonami popkultury. Pojawiajg si¢ wszedzie: w czasopismach dla mlodziezy,
w grach komputerowych, reklamach, a ich wizerunki zdobig nawet produkty spozywcze. Ich status
nie rézni ich pod tym wzgledem od znanych aktoréw czy piosenkarek. O Portugalczyku Ronaldo
jako globalnym celebrycie pisze na przyklad Stephen Wagg (2010).
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manuel Wallerstein (zob. 2007) — decyduje o podziale $wiata pitki noznej
na centrum i peryferie. Sadze, ze to co$ wiecej niz podzial na dobre i stabe
kluby, $wietnych i kiepskich pitkarzy, racjonalnych i spokojnych oraz ,,dzikich”
i ,nieokrzesanych” kibicéw.

Wigkszo$¢ klubéw nigdy nie stanie sie globalnymi markami, choé coraz cze-
$ciej poddawana jest globalnie narzucanym regutom ekonomicznym i regula-
cjom prawnym. Nowoczesny futbol zrobil wiele, Zeby pitkarskie
$wiaty dwoch predkosci spotykaly sie ze sobg jak najrzadziej.
Oczywiécie UEFA (Unia Europejskich Zwiazkéw Pitkarskich) wykonata kilka
symbolicznych gestéw w kierunku pitkarskich pétperyferii, cho¢by przez obni-
zenie wymagan dotyczacych stadionéw uzytkowanych w rozgrywkach pucha-
rowych. Nie zmienia to jednak faktu, ze miedzynarodowe wiladze pitkarskie
promuja wielkie turbokapitalistyczne korporacje pitkarskie (takie jak Chelsea
Londyn, Real Madryt czy Manchester United), lokalne kluby za$ spychajg na
margines. To globalne marki stanowig dzi$ o obliczu pitkarstwa. Przy eleganc-
kich, atrakcyjnych klubach-markach, wystawianych w pieknych, szklanych sta-
dionach-galeriach handlowych, lokalne kluby wydaja sie w efekcie tego rodzaju
zabiegéw podrabianymi ,towarami z usterkami”, sprzedawanymi na prowin-
cjonalnym targowisku. Ogladanie meczéw rozgrywanych w lokalnych klubach
nie jest wystarczajaco atrakcyjne dla globalnego konsumenta, dlatego pitkar-
skie federacje czynig wszystko, by globalne kluby i wielkie gwiazdy futbolu
nie musialy rywalizowa¢ ze ,,stabymi” klubami, a wielcy pitkarze nie musieli
biega¢ na jednym boisku z rywalami , bez marki”, o ktérych nigdy nie styszeli,
do tego na ,,wybrakowanych” stadionach. Wystarczy przesledzi¢ ewolucje spo-
sobu rozgrywania europejskich pucharéw (np. wprowadzone niedawno zmiany
w kwalifikacjach do europejskiej Ligi Mistrzéw, budujace system rozstawiania
zespoléw i w konsekwencji prowadzace do eliminacji druzyn z krajéw ,,0 niskiej
kulturze futbolu”), aby dostrzec, jak silne sa réznice miedzy futbolem jednej
i drugiej predkosci.

Uwazamy zatem, odwolujac si¢ do terminologii Wallersteina, ze w $wiecie
sportu da sie wyodrebni¢ swoiste ,,centrum” oraz ,peryferie” i ,,péiperyferie”.
Centrum sportu nadaje ton i etykietuje pozostatych graczy na rynku, dyktujac
warunki gry. Gracze znajdujacy si¢ na peryferiach czy péiperyferiach to ,aspi-
rujacy” do gry w centrum. W sporcie, tak jak w przypadku panstw-centrow
i panstw-peryferii, miejsce w centrum, gdzie rozgrywa sie¢ walka o najwieksze
$rodki, publiczno$¢, sponsoréw, transmisje telewizyjne, jest zarezerwowane
dla nielicznych. Pozostawanie zatem na peryferiach wspoétczesnego sportu dla
wiekszosci podmiotéw jest jedyna dostepna opcja.

Polski dyskurs publiczny, a zatem dyskurs publiczny prowadzony na terenie
pitkarskich peryferii, oparty jest na dwoch zalozeniach. Po pierwsze, wydo-
stanie sie z pitkarskich peryferii powinno by¢ celem kazdego klubu sporto-
wego, grajacych w nim zawodnikéw oraz utozsamiajacych si¢ z nimi kibicoéw.
W kontekscie europejskim gra w pilkarskiej Lidze Mistrzéw powinna by¢ ce-
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lem (marzeniem) wszystkich kibicéw pitkarskich klubéw wystepujacych na
pitkarskich peryferiach. Po drugie, jedynym sposobem wydostania sie¢ z pitkar-
skich peryferii jest poddanie si¢ procesowi komercjalizacji poprzez sprzedaz
klubu inwestorowi zewnetrznemu, ktéry bedzie dysponowal wystarczajacym
kapitalem do przeskoczenia z futbolu drugiej predkosci do futbolu pierwszej
predkosci.

W $wiecie krajow centralnych, w rozumieniu Wallersteina, dyskurs ma
bardziej dojrzaty charakter, gdyz rozwigzania instytucjonalne w Hiszpanii czy
w Niemczech blokuja przejecia klubéw. W Anglii, kolebce futbolu, laburzysci
zaproponowali wprowadzenie zasady odsprzedazy 25% udzialéw w klubach
kibicom, ktorzy maja by¢ gwarantem stabilnej polityki klubowej (kadrowej,
finansowej, symbolicznej). W krajach, w ktoérych futbolowy kapitalizm (jak
i kapitalizm w ogdle) przybral bardziej dojrzala forme, dyskurs poswiecony
zjawisku okreslanemu mianem modern football jest znacznie bardziej zréznico-
wany i wielowatkowy niz w krajach peryferyjnych. Poza biznesowym sukcesem
dostrzega si¢ tu rowniez negatywne aspekty komercjalizacji i wprowadza in-
stytucjonalne mechanizmy majace uchronié¢ sfere niekomercyjng (spoleczna,
kulturowa), akcentujac przede wszystkim prawa kibicéw. Takie dzialania wy-
nikaja z do$wiadczen czeéci angielskich klubéw (np. Chelsea), ktére przeszly
bardzo gwaltowna transformacje organizacyjna, powodujacg otwarty konflikt
miedzy spoleczno$cia, w tym spolecznoscia kibicéw, a wladzami klubéw na-
stawionymi li tylko na zysk>.

Przedmiotem tych rozwazan jest proces przechodzenia z futbolu lokal-
nego do futbolu globalnego. Positkujac sie terminologig ,utowarowienia”,
staramy sie opisa¢ préby przejécia od ,,marki lokalnej” do ,marki miedzyna-
rodowej/globalnej”. Dotychczasowe dos$wiadczenia wskazuja, ze proces ten
wszedzie przebiega bardzo podobnie, wedlug okreslonego z géry schematu.
Klub zostaje wykupiony przez prywatnego wiasciciela, ktéry inwestuje w niego
ogromne pieniadze po to, by ten stat si¢ globalng marka i przynosit zyski. Ist-
nieje przy tym glebokie przekonanie, ze bez zewnetrznych funduszy, bez boga-
tego inwestora, trudno jest przeskoczy¢ z futbolu drugiej predkosci do futbolu
pierwszej predkosci. Co wiecej, chcemy zadaé pytanie, w jakim stopniu uczest-
nictwo w futbolu pierwszej predkosci (wystepy w Lidze Mistrzéw, zatrudnianie
gwiazd $wiatowego futbolu) jest najwazniejszym celem wszystkich klubéw pit-
karskich oraz marzeniem wszystkich kibicéw. Prowadzone analizy sktaniaja do
podwazenia pogladu, jakoby komercjalizacja sportu byla, po pierwsze, pro-
cesem powszechnie pozadanym, a po drugie catkowicie bezalternatywnym.
Sadzimy bowiem, ze skomercjalizowany sport wtlacza wszystkich uczestni-
kow globalnej, pitkarskiej gry w paradoksalng sytuacje. Teoretycznie umozli-

5 Trzeba przy tym zaznaczy¢, ze w Anglii znane sa réwniez odmienne przyklady komercjali-
zacji klubéw pitkarskich, takich jak Manchester City, gdzie arabscy inwestorzy wykazali wigksza
otwarto$¢ na glos lokalnej spotecznosci.
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wia kazdemu start w wolnorynkowej rywalizacji. W praktyce jednak wiekszo$¢
podmiotéw wystepujacych w §wiecie sportu skazuje na peryferyjny ,niebyt”. To
samo dotyczy kibicéw, dla ktérych procesy komercjalizacji oznaczaja podzial na
»hiepelnosprawnych konsumentéw”, ktérymi sg tzw. die-hard fans (charaktery-
zujacy sie prawdziwa lojalnoécia, niezwigzang z sukcesem sportowym, kreujacy
wlasng tozsamo$¢ na bazie identyfikacji z kultura klubowa), i tzw. experiental
spectactors — zbieraczy wrazen, poszukiwaczy przezy¢, ktérzy ze sportem maja
zwiazek o tyle, o ile dostarcza im stosownej rozrywki. Ci drudzy jawia sie jako
pozadani przez sportowe korporacje racjonalni, nowoczeéni klienci. Ci pierwsi
to ,aborygeni” ulokowani na peryferiach, ktérych na sile trzeba cywilizowag,
»dzicy” nie chcacy i nie potrafigcy sie dostosowaé do regul nowoczesnosci,
balast dla proceséw komercjalizacji zyskownych (jakoby) dla kazdego.

W STRONE KOMERCJALIZACJI ZYCIA (I PIEKI NOZNEJ WRAZ Z NIM)

Procesy komercjalizacji sportu odbywaja si¢ na arenie zwanej w naukach
spolecznych spoleczenstwem konsumpcyjnym czy kulturg konsumpcyjna.

Przyjmijmy za Juliet Schor (1998, s. 217), ze spoleczenstwo konsumpcyjne
to takie spoteczenstwo, w ktérym konsumpcja staje sie zjawiskiem masowym,
nie za$ ograniczonym tylko do grup ludzi bogatych czy do zamoznej klasy $red-
niej. Schor utwierdza w przekonaniu, ze konsumeryzm postrzegany jako zja-
wisko masowe rozpoczal si¢ w Stanach Zjednoczonych w latach dwudziestych
ubiegtego stulecia. W owym czasie zmiany w systemie produkcji umozliwity
masom prowadzenie stylu zycia klasy $redniej. Spoleczenstwo konsumpcyjne
jest oparte na ciagltym wzroécie wydatkéw konsumpcyjnych, ktéry jest klu-
czowy dla systemu ekonomicznego. Oczywiécie, kultura, ideologia i moralnos¢
rozwijaja sie wraz z ustrojem ekonomicznym. Niedosyt staje sie w tej sytu-
acji powszechng na Zachodzie norma, réwnowaga spoleczna i polityczna za$
okazuje sie zalezna od dostepnosci konsumenckich débr. Inny badacz kultury
konsumpcji — Grant McCracken (1990, s. XI) — wspomina, Ze ,,w rozwinie-
tych spoteczenstwach zachodnich kultura jest gteboko powiazana i uzalezniona
od konsumpcji. Bez débr konsumpcyjnych nowoczesne, rozwinigte spoteczen-
stwa utracilyby kluczowe narzedzie stuzace do reprodukowania swej wiasnej
kultury [...] i manipulowania nig. Specjaliéci od projektowania i udoskonalania
produktéw, od reklamy i mody, ktére te produkty kreuja, s autorami naszego
kulturowego uniwersum. Ustawicznie pracuja nad ksztaltowaniem, transfor-
magcja i ozywianiem tegoz wszechswiata. Bez nich nowoczesny $wiat z catko-
wita niemal pewnoscia ulegtby rozpadowi” (cyt. za: Szlendak 2004, s. 5). Zyg-
munt Bauman (2009, s. 66), opisujac cechy spoteczenstwa konsumpcyjnego,
idzie nawet dalej niz McCracken, gdy stwierdza, ze ,,czlonkowie spoteczenstwa
konsumentow sg sami towarami konsumpcyjnymi”.

Kultura konsumpgji to taka kultura, w ktoérej relacja migdzy spotecznym
zyciem codziennym a zasobami symbolicznymi i materialnymi, na ktérych si¢
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to zycie opiera, jest zaposredniczona przez rynek i jego mechanizmy (zob.
Szlendak 2005, s. 82). Cechami kultury konsumpcji sa: 1) dominacja sektora
ustug i informacji nad sektorem produkgji, 2) przeniesienie punktu cigzkosci
z masowej produkcji i masowej konsumpcji na konsumpcje wyspecjalizowang
oraz produkcje dostosowang do potrzeb rozmaitych segmentéw konsumentoéw,
3) daleko posunieta fragmentaryzacja klasy robotniczej i 4) radykalne posze-
rzenie ,,rozmiaréw” wolnego czasu, odpoczynku i rozrywki.

»,Nowy kapitalizm” (w ktérym ludzie sa przede wszystkim konsumentami,
a nie producentami) spowodowal zmiany w sferze konsumpgji i nastanie ,,no-
wego konsumpcjonizmu”, ktéry mozna takze okreslaé jako ,hiperkonsume-
ryzm”. Nowy konsumeryzm opisywany jest przez Juliet Schor (1998, s. 20) jako
»,masowe przeplacanie”. Konsumeryzm konca XX wieku i poczatku XXI stule-
cia to zatem hiperkonsumeryzm, w ktérym ludzie wydaja wiecej niz powinni,
a nawet wiecej niz posiadaja.

Hiperkonsumeryzm pochlania przy tym kolejne sfery zZycia spolecznego.
Mozna rzec, ze konsumowanie nie jest tylko aktywnoscig poboczng, zarezer-
wowanga dla wolnego czasu, spedzanego na przyklad w galerii handlowej. Kon-
sumowanie dociera réwniez do takich sfer, jak zwiazki intymne, wybory po-
lityczne, rywalizacja sportowa czy zycie duchowe (zob. Szlendak, Pietrowicz
2004). Wszystko staje sie kwestig indywidualnego wyboru, uznania warto-
$ci jakiego$ zjawiska czy cztowieka w drodze konsumenckiego ,widzimisie”.
Wszystko powinno by¢ user friendly. Stad na przyklad — w obszarze zjawisk,
ktoérymi sie tu zajmujemy — nacisk na masowe wprowadzanie krzeselek na
stadionach i arenach sportowych. Na ogét ttumaczy sie to wzgledami bezpie-
czenstwa, tymczasem istotng determinantg jest tu konieczno$¢ zapewnienia
konsumentom jak najwygodniejszych warunkéw rozrywki.

Rozwoj ekonomiczny oraz idaca z nim w parze transformacja kultury spo-
wodowaly uksztattowanie postawy konsumenckiej, ktérej cechy charakteryzuje
Bauman (2004, s. 220-221; por. Aldridge 2006, s. 11-13). Zycie konsumenta
stalo sie zespolem problemdw, ktére mozna w odseparowaniu rozwigza¢. Kon-
sument ,,powinien” je rozwiaza¢ bez zwtoki. Tylko wtedy bedzie konsumentem
»sprawnym”. Na szcze$cie dla konsumenta rynek oferuje szeroka game produk-
téw, ustug i specjalistéw, ktérzy zajmga sie¢ najbardziej palacymi problemami.
Rozwiazania rynkowe dostepne sg za oplatg, ale — i tutaj dobra wiadomos¢
— system ratalny badz karta kredytowa z odroczona wplata niemal wszyst-
kim umozliwiaja skorzystanie z oferty. Jak wiadomo badaczom spoteczenstwa
konsumpcyjnego, sztuka zycia staje sie¢ w tej sytuacji poszukiwanie i nabywa-
nie débr konsumpcyjnych, ktérych posiadanie ma by¢ remedium na wszelkie
bolaczki.

Wedlug Geoffreya Millera (2009, s. 88), mamy do czynieniaz fundamen-
talng iluzja konsumeryzmu, ktéra polega na tym, ze rynek przekonuje
odbiorcéw, iz produkty mogg by¢, po pierwsze, kompensatorami dla takich cech
jak mlodo$¢, zdrowie czy stabilno$¢ emocjonalna (jesli kto$ ich nie posiada),
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a po drugie, ze towary moga w ,lepszy” sposéb pokazywac cechy charakteru
czy oznaki zdrowia fizycznego. Kultura konsumpcji obiecuje, ze dzieki konsu-
mowaniu uda si¢ odnalez¢ wszelkie rozwiazania, nawet najbardziej palacych
bolaczek. Zygmunt Bauman wskazuje na trzy skutki, ktére wynikaja z takiej
obietnicy. ,Po pierwsze, prowadzi do «spotecznego nieuctwa» — zniecheca
do nabywania umiejetnosci wspoélnego z innymi szukania wyjscia z klopo-
téw poprzez dyskusje i negocjacje, wpajajac ludziom przekonanie, ze podczas
najblizszej wyprawy do sklepéw sami, znacznie mniejszym wysitkiem i kosz-
tem, znajda poszukiwane rozwigzanie. Po drugie, sktania do wniosku, iz ra-
dzenie sobie z zyciowymi problemami jest zajeciem, ktére najlepiej uprawiaé
w pojedynke, tak jak nabywanie débr konsumpcyjnych, i ze uprawiajac je ra-
zem z innymi, niczego si¢ nie zyska. Trzeci wreszcie skutek polega na, by tak
rzec, usuwaniu objawoéw zamiast leczenia choroby; w zadnym bowiem sklepie,
cho¢by z najwieksza pilnoscia i gorliwosciag oddawac sie zakupom, nie znaj-
dziemy leku zdolnego usuna¢ spoteczne przyczyny nekajacych nas problemoéw,
a jedynie recepty na zlagodzenie spowodowanych tymi problemami zgryzot”
(Bauman, Tester 2003, s. 145).

Problem w tym, ze ludzie sa wystawieni codziennie na setki przekazéw,
ktore konsekwentnie przekonuja, ze szczeécie osobiste mozna osiaggnaé dzieki
posiadaniu produktéw. Czy nie na tym polega kibicowanie druzynie, ktéra
zawsze wygrywa? Czy procedury marketingowe w zglobalizowanym sporcie
nie przekonuja do kibicowania perfekcyjnym klubom-towarom, ktére zalatajg
wszelkie ,,dziury w tozsamo$ciach” kibicow pod kazdg szerokoscia geogra-
ficzng?

Taki obrét sprawy jest mozliwy przede wszystkim dlatego, ze ,marketing
jest kluczowy dla nowoczesnej kultury, a konsumpcyjne sprofilowanie umy-
stu dla marketingu” (Miller 2009, s. 52). Zabiegi marketingowe dotykaja naj-
rézniejszych sfer zycia indywidualnego i spolecznego. Robert Halsall (2008)
wspomina, ze w literaturze biznesowej kulture traktuje si¢ jako co$ do ,prze-
zwycigzenia”, co ma doprowadzi¢ do stworzenia czego$ na ksztalt brand state,
rzeczywisto$ci spolecznej ponad kultura i ponad etniczng réznorodnoscia —
czego$ w rodzaju globalnej wspélnoty opartej na tozsamos$ci
wielu marek i identyfikacji z nimi. Wspomina on o zabiegach mar-
ketingowych, ktére dotyczg nie tylko pojedynczych produktéw, ale réwniez
»spolecznych catosci”, takich jak panstwa. W konsekwencji poznawanie da-
nego kraju (czy kultury) jest poznawaniem pewnej marki. Funkcjonowanie
kultury, panstw albo klubéw sportowych powinno przypomina¢ funkcjonowa-
nie korporagji.

W przypadku sportu mozna zatem méwic o ,klubowym brandingu”, gdzie
kultura klubowa (zawierajaca konfiguracje najrozmaitszych tresci: historii, tra-
dycji, barw klubowych, pokoleniowej wymiany sportowcéw itd.) bytaby rede-
finiowana jako ,,unikalne miejsce sprzedazy”. Podobnie jest z kibicami — ,,0ob-
randowanie” klubu (czyli de facto stworzenie z klubu produktu i wystawienie
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na sprzedaz kultury klubowej) przeksztalca sympatykéw sportu w konsumen-
téw. ,Obrandowana” kultura klubu jest dla McKibicéw sferg produktéw, dzieki
ktérej moga przyjemnie spedzaé czas (sfera rozrywki), a takze podnies$¢ swoj
status w oczach innych (na przyklad z uwagi na wysoka cene biletéw i niemate
koszta zakupu gadzetow).

Barry Smart (2007, s. 130) uwaza, ze ,,globalny sport jest teraz powaznym
i finansowo znaczacym biznesem”. Twierdzenie to znajduje odzwierciedlenie
w faktach. W 2003 roku globalny rynek sponsorski w dwoch trzecich byt zwia-
zany wlasnie ze sportem. W 2006 roku segment ten wart byt 43 mld dolaréw.
Z raportu Annual Review of Football Finance 2010 firmy Deloitte wynika, ze sfera
pitki noznej generowata zwiekszone zyski nawet wéwczas, gdy na gospodarce
$wiatowej odciskal pietno kryzys ekonomiczny. Biorgc pod uwage najbardziej
ekskluzywne rozgrywki pitkarskie, czyli europejska Lige Mistrzéw, wzrost przy-
chodéw z transmisji telewizyjnych i wptywoéw sponsorskich jest nieprzerwany
od sezonu 2003/2004. W ostatnim roku nastapil wzrost (w poréwnaniu do
sezonu 2008/2009) o 32%, a w poréwnaniu z pierwszym sezonem tych roz-
rywek (1992/1993) jest to zmiana przekraczajaca dwa tysigce procent. Pitka
nozna jest biznesem niezwykle dochodowym. Angielskie rozgrywki pitkarskie
(Premier League) w ostatnim czasie wygenerowaly 2,3 mld euro przychodu.
Dla poréwnania polska ekstraklasa osiagneta wynik 227 mln ztotych w roku
2008 (wzrost 0 12% w stosunku do roku 2007).

Analizowanie $wiata sportu i pitki noznej w kategoriach finansowych na-
lezy do kwestii oczywistych — wiadomo, ze szacuje si¢ ekonomiczng wartos¢
klubéw czy pitkarzy. A ta, jak przekonuje John Williams, jest podstawowym
czynnikiem wzbudzajacym zainteresowanie kibicow. Przywolujac przykiad an-
gielskiej premiership (ekstraklasy pilkarskiej, ktéra zostala skomercjalizowana
w 1992 roku, kiedy to jedna z najwiekszych komercyjnych stacji telewizyjnych
zmonopolizowala transmisje), Williams (2006, s. 106) zadaje pytanie: ,,Cho-
ciaz dowody wyraznie sugeruja zwiekszajaca sie przewidywalno$é wynikow
premiership®, dlaczego liczba widzéw na meczach jest tak ogromna, jezeli roz-
strzygniecia na boisku sg tak niezwykle nudne i przewidywalne? Finansowe
analizy pokazuja, ze najbardziej celne w prognozach ostatecznej tabeli sa za-
robki pitkarzy. Dostownie rzecz biorac, «<nowy» futbol moze by¢ zredukowany —
jak twierdzg jego krytycy — do lapidarnego typu sportowej ksiegowosci”. Od-
wolujac sie do narzedzi pojeciowych wypracowanych w toku debaty na temat
spoteczenstwa konsumpcyjnego, nalezy stwierdzi¢, ze zaréwno druzyny, jak
i jednostki (sportowcy) sa ,,utowarowieni”. Majg swoja cene, ktéra jest wskaz-
nikiem ich warto$ci czy popularnosci. Pitkarz w ,,cenie” jest dobrg inwestycja,
gdyz kibice beda go chcieli oglada¢. Real Madryt zaplacit za portugalskiego pit-

6 Czoldwka tabeli jest w Anglii niezmienna od wielu lat — okupuja ja najwieksze i najbogatsze
kluby. Od czasu powstania premiership w 1992 roku mistrzostwo kraju zdobyty tylko Manchester
United (11 razy), Arsenal Londyn (3 razy), Chelsea Londyn (3 razy) i Blackburn Rovers (raz).
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karza Cristiano Ronaldo 94 mlIn euro. Kwota ta zwrdcita si¢ juz po roku tylko
za sprawa sprzedazy klubowych koszulek z jego nazwiskiem (zob. Skwirowski
2010, s. 28). Portal internetowy ,,Futbol Finance”” oszacowal warto$¢ wszyst-
kich druzyn bioracych udziat w Mistrzostwach Swiata w RPA 2010. W kazdej
reprezentacji brano pod uwage warto$¢ 25 pitkarzy. ,Najdrozsza” ekipa oka-
zala si¢ Hiszpania, warta 565 mln euro. Najtansze byly reprezentacje Korei
Péinocnej i Nowej Zelandii, ktére wyceniono na 15 mln euro. Ten sam portal
podaje liste dziesieciu najlepiej zarabiajacych pitkarzy $wiata. Ostatni na tej
liscie, angielski gracz Steven Gerard, zarobil w ostatnim roku 15 mln dolaréw
— niewiele mniej niz warto$¢ calej druzyny koreanskiej czy nowozelandzkiej.

Co wiecej, FIFA (organizacja zrzeszajaca krajowe zwigzki pitkarskie i orga-
nizujaca miedzy innymi mistrzostwa §wiata w pilce noznej) jest pierwsza glo-
balna organizacja, dla ktérej korporacyjny sponsoring stat sie gtownym zrédiem
dochodu. Smart (2007), analizujac dochody , korporacji” sportowych, zwrécit
uwage na okres 1870-1920 jako ten, w ktérym rozpoczela sie komercjalizacja
sportu. Zaczely woéwczas mnozy¢ si¢ migdzynarodowe rozgrywki i turnieje. Po-
wstawaly pierwsze formalnie zawigzywane organizacje sportowe, ktére taczyly
zwiazki z réznych krajow. Wedtug Smarta, pierwszym globalnym sportem stat
sig tenis, z pierwszym turniejem mig¢dzynarodowym w 1876 roku. Tenis okazat
si¢ na tyle popularnym sportem, ze w latach dwudziestych ubiegltego stulecia
mozna juz bylo méwi¢ o gwiazdach — tenisistce Suzanne Lenglen i tenisiscie
Billu Tildenie.

Igrzyska olimpijskie czy mistrzostwa $wiata w pilce noznej to przyktady,
ktore trudno dzisiaj pominaé¢ w analizie przemian w sporcie. W pierwszej
nowozytnej olimpiadzie w Atenach w 1896 roku uczestniczylo dwustu spor-
towcdw reprezentujacych trzynascie narodéw. W eliminacjach do pitkarskich
mistrzostw $wiata w 2006 roku (ktére odbyly sie w Niemczech) wziely udzial
203 reprezentacje narodowe. Jest to liczba mniejsza od 206 reprezentacji, ktore
figuruja w rejestrach FIFA, ale znacznie przekraczajaca 191 panstw zrzeszonych
w Organizacji Narodéw Zjednoczonych. Jezeli zatem mowa o globalnych insty-
tucjach, to FIFA nalezy do nich bez zadnych watpliwosci.

Nic zatem dziwnego, ze $wiat biznesu i korporacji widzi w sporcie Zrédlo
swojej promocji i bardzo efektywny kanal dostepu do potencjalnych klientow.
Korporacje cenia sport, poniewaz przekracza on granice narodowe i laczy lu-
dzi ponad podziatami etnicznymi, politycznymi i religijnymi. Angielski pitkarz
David Beckham, ikona sportowej komercjalizacji, pojawil si¢ w reklamie go-
larki, ktéra byla prezentowana w 150 krajach. Po zatrudnieniu tego pitkarza
w 2003 roku hiszpanski klub Real Madryt odnotowal wzrost sprzedazy klubo-
wych gadzetéw (gléwnie koszulek) o 67%, réwniez dzieki azjatyckiemu tour-
née, w ktoérym ten pitkarz wzigl udzial. Jedna z japonskich korporacji stworzyla
trzymetrowq statue Anglika, a buddyjscy mnisi w Tajlandii odlali zloty posag

7 http://www.futebolfinance.com/en/o-valor-das-seleccoes-no-mundial-fifa-2010 [5.04.2011].
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tego sportowca (zob. Vincent, Hill, Lee 2009, s. 177). Przykiad Beckhama po-
kazuje, ze sport nie ogranicza si¢ do stadionéw, sal gimnastycznych czy biezni.
To nie tylko kwestia wysitku fizycznego, przetamywania czasowych rekordéw
i mozliwosci ludzkiego organizmu. Sport stal sie wazng cze$cia kultury kon-
sumpcyjnej, w ktoérej sportowe wydarzenia pelnig role komercyjnych spektakli.
Sport to globalnie rozlegly przemyst rozrywkowy, dlatego sportowcy sg odpo-
wiedzialni nie tylko za sportowa rywalizacje, ale przede wszystkim za dostar-
czanie widzom emocji i przyjemnosci. Poza elementem rozrywkowym (ktory —
oczywiscie — byt w pewnym zakresie nieodlaczng czedcig sportu w minionych
dekadach), spektakle sportowe staly sie znaczace dla promocji konsumowa-
nych produktéw. Nie mogg zatem dziwié¢ reklamy, w ktérych znani sportowcy
promuja produkty najrézniejszych marek.

Dzisiejszy sport to sport ,nowy”. Jest zjawiskiem globalnym przetamujacym
lokalne bariery i skupionym na generowaniu zyskéw. Jest to sport w wysokim
stopniu zorientowany na $wiat biznesu, a w kwestii odbioru — na zasobne
portfele konsumentéw. John Williams (2006) wymienia cechy ,,nowego” wize-
runku ligi pitkarskiej w Anglii (my za$ jesteSmy zdania, Ze wymienione przez
niego cechy maja uniwersalny charakter):

1) eksploatowanie potencjalu nowego typu relacji telewizyjnych oferowa-
nych przez komercyjne kanaly (chodzi tu o koniecznosé¢ subskrypgji),

2) adaptowanie nowego, amerykanskiego stylu podejscia do zarzadzania
sportem, obejmujacego merchandising, rozsylanie ulotek reklamowych, nowe
technologie zwiazane z internetem i komputerowymi bazami danych,

3) wykluczanie ,niechcianych” niekonsumentéw i grup fanéw sprawiaja-
cych klopoty przez ceny biletéw oraz przez ograniczanie dostepu do biletow
(zapisy, subskrypcje, przedsprzedaze o ekskluzywnym charakterze, ,certyfiko-
wanie” nabywcéw),

4) kreowanie nowych regulacji stadionowych, ktére skutecznie ograniczaja
swobode i mozliwo$¢ spontanicznego kibicowania, ruguja spontaniczne za-
chowania stadionowego demosu przez przywiazywanie jego przedstawicieli do
krzeselek, zakazy swobodnego poruszania sie itd.

Warto podkresli¢, ze komercjalizacja sportu nie wynika jedynie z ekspansji
korporagcji i firm niejako ,zewnetrznych” wobec klubéw i widowisk sporto-
wych. Coraz czesdciej osoby kierujace klubami sportowymi sg menadzerami,
ktorzy do swej pracy podchodza podobnie jak do zarzadzania duzg firma.
Anthony King (1997, s. 227) méwi w tym przypadku o tzw. the new direc-
tors — przedsiebiorcach, ktorzy zarzadzaja oraz inwestuja w taki sposoéb, aby
klub przynosit zysk, podobnie jak kazda firma dziatajaca na rynku. Nie dziwig
zatem sformulowania takie, jak chocby te autorstwa Michaela Muellera, wi-
ceprezesa firmy Allianz Polska, szefa rady nadzorczej klubu Gérnika Zabrze:
W Niemczech najwazniejszg czescig klubu jest departament marketingowy.
Tam sie szuka zZrdédel finansowania, tam sie robi biznes. I to jest gitéwny
cel. Za wynik odpowiada dyrektor sportowy. Cala reszta ma wypracowac zysk.
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W Niemczech zdecydowana wiekszo$¢ klubéw to prawdziwe przedsiebiorstwa.
Prezesem VB [VfB Stuttgart, czolowy klub niemieckiej Bundesligi] jest me-
nadzer IBM, on si¢ kompletnie nie zna na futbolu. Ale wie, jak
sie robi biznes” [podkr. wlasne] (Mueller 2010, s. 9).

Podobne podejscie do dzialalnosci klubu ma prezes Legii Warszawa, Pawet
Kosmala. Zapytany o powody zakupu klubu przez spétke ITI odpowiedzial:
»Legia dziala identycznie jak telewizja. [...]. Cele sg analogiczne — w klubie
produkujemy kontent w postaci meczu, w telewizji jest to serial czy show.
Nastepnie sprzedajemy widowisko sportowe kibicom placacym za
bilety, innym platformom medialnym, uzyskujac przychody z tytutu praw do
rozpowszechniania wydarzenia i podmiotom realizujagcym w ten sposéb swoje
zalozenia marketingowe. Identyczne sa prawa rzadzace TV. Na forach inter-
netowych mozna przeczytaé, ze traktujemy mecze Legii, jakby to byl «Taniec
z Gwiazdami». Prosze panstwa — tak to wlasnie dziala od strony biznesowe;j”
[podkr. wiasne] (Kosmala 2010, s. 7). ,,Stary” sport to kluby zarzadzane przez
prezesow bedacych w duzej mierze spolecznikami-filantropami (co bylo na-
turalne, zwazywszy status organizacyjny, stowarzyszeniowy, 6wczesnych klu-
béw). ,,Nowe” kluby to po prostu przedsiebiorstwa. Dlatego sa zarzadzane
przez dyrektoréw nowego typu. Réznig sie oni od dyrektoréw starego typu,
ktorzy prace w klubach sportowych traktowali filantropijnie, co odpowiadato
6wczesnemu podejéciu do sportu. Sport jeszcze w latach siedemdziesiatych
XX stulecia byl nieodlgcznie zwiagzany z tozsamoscia lokalna, na przyktad klub
z danego miasta byt waznym centrum faczacym ludzi ré6znych pokolen i pozycji
spotecznych z danego regionu?.

Dzisiaj kluby nadal moga mie¢ lokalne znaczenie, ale ich rola, a takze grupa
docelowa zwolennikéw zmienily si¢ radykalnie. Na przykiad angielski klub
Newecastle United jest przez jego prezesa okreslany jako symboliczna repre-
zentacja ekonomiczna i spoleczna regionu. To swoista sign value. Na zadanie
stowarzyszenia fanéw klubu, by w zarzadzie Newcastle zasiadali takze sym-
patycy klubu, prezes retorycznie zapytal, czy w zarzadzie supermarketu za-
siadajg jego konsumenci (zob. King 1997, s. 237). Dziatalno$¢ dzisiejszych
skomercjalizowanych klubéw zostaje wpisana bez reszty w biznesplany, a to
ma dalsze konsekwencje. Ustanowienie wolnorynkowego argumentu decydu-
jacym przede wszystkim redukuje relacje fanéw z klubem do aspektu czysto

8 Anthony King (1997, s. 235) wspomina, iz wprawdzie przesada jest méwi¢, ze dawniej kluby
byly ,demokracjami uczestniczacymi” — kibice nie byli formalnie powiazani z zarzadem — ale
kluby byly demokratyczne w dostarczaniu mozliwosci spedzania wolnego czasu. Dostep na sta-
dion byt powszechny i otwarty dla wszystkich, tanie bilety umozliwialy korzystanie wtasciwie
wszystkim grupom spolecznym. A zatem stadion, klub byly spoiwem, ktére mogto sprzyja¢ po-
wstawaniu poczucia lokalnego ,my”, wspoélnotowej tozsamosci waznej dla cztonkéw indywidu-
alizujacego si¢ spoleczenstwa przemystowego. ,,Klub pitkarski byt, w wielu wymiarach, tak samo
zwiazany z wiadzami miejskimi jak biblioteka publiczna, ratusz, sady — byt doktadnie w ten sposéb
wykorzystywany” (King 1997, s. 228).
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ekonomicznego. Sympatycy sg wazni o tyle, o ile realizuja role konsumen-
téw. Anthony King (1997), ktéry przebadat szeféw czotowych klubéw angiel-
skiej ekstraklasy pitkarskiej, zastosowal analogie klubéw do bankéw. Tak jak
banki opieraja sie¢ na rynkowych regutach dzialania, ktére wyznaczaja ich re-
lacje z klientami, tak kluby sg przedsiebiorstwami, w ktérych ich prywatni
wladciciele ustanawiaja relacje z kibicami réwniez na ekonomicznych — i tylko
na ekonomicznych — podstawach. Stosunek kibic-klub niczym sie nie rézni od
stosunku klient-bank. Odwotywanie si¢ do wymiaru komercyjnego nie wyklu-
cza oczywi$cie na przykiad protestéw organizowanych przez kibicow, ale istot-
nie ogranicza ich znaczenie, czego dowodem byly nieudane akcje protestacyjne
kibicéw Manchesteru United i Legii Warszawa. W obu przypadkach nie wpty-
nely one na decyzje wladz. W obu przypadkach kibice protestowali przeciwko
— w ich mniemaniu — zlej polityce nowych zarzadéw klubu (w Manchesterze
nowych amerykanskich wtascicieli; w Warszawie spolce ITI). Kibice obu klu-
béw bojkotowali mecze, wyrazali na nich swoja dezaprobate (za pomoca haset,
transparentéw, a w przypadku angielskiego klubu przez noszenie innych barw
niz klubowe), ale nie zdotali wplyng¢ na zmiane sytuacji. Zapewne nie mogto
by¢ inaczej, skoro klienci bankéw nie sa w stanie wywrze¢ wplywu na rosnace
odsetki od kredytéw, nawet jezeli wyrazaliby swoje niezadowolenie za pomoca
petycji albo hatasliwych zgromadzen publicznych.

SUPER MARKA, SUPER KLUB, SUPER SUKCESY?

Utowarowienie klubéw czy pitkarzy powoduje, ze przeksztalcaja sie
w marki. W przypadkach niektérych sportowcéw mozna méwic takze o ,,port-
folio marek”, jak opisuja przypadek Davida Beckhama John Vincent, John S. Hill
iJason W. Lee (2009, s. 177). Pilkarz ten (ktéry stworzyt ze swojg Zong marke
dVb) jest najlepiej zarabiajacym pitkarzem $wiata, z zarobkami siegajacymi
40 mln dolaréw rocznie. Jest ,twarza” siedmiu marek, a jego image zmienia
sie w zaleznosci od tego, do jakiego srodowiska si¢ zwraca. Bywa przykiadnym
ojcem, wzorem cnoét rodzicielskich, mezczyzna w doskonale skrojonym gar-
niturze, ale moze by¢ réwniez cztowiekiem metroseksualnym, co umozliwia
zwrocenie si¢ do $rodowisk homoseksualnych, ktére stanowia istotny rynek
konsumencki. Drugi na liscie najbogatszych pitkarzy, Portugalczyk Cristiano
Ronaldo, promuje sze$¢ marek, a to tylko przykiady ze $wiata pitkarskiego.
Obaj sg zresztg daleko w tyle w poréwnaniu z najbogatszym sportowcem $wiata
— golfistg Tigerem Woodsem.

Paradoksalnie, im bardziej popularny zawodnik, tym bardziej niejedno-
znaczna jego tozsamos$¢. Wspodlczedni sportowcy kreuja ,,plynna tozsamosc”,
bo tylko dzieki niej mogg sprosta¢ wymogom $wiata reklamy, ktory zada od nich
takiego przeobrazania sie, by zyska¢ ,,moc promowania produktéw”. Nietrudno
zatem zgadna¢, ze wspolczesni ,gladiatorzy” sportu nie stanowia juz ,hero-
sOw” w starym tego slowa znaczeniu. Nie sa dobrym materialem do legend
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i stawania sie autorytetami. Sg zbyt wieloznaczni, by §wieci¢ jednoznacznym
przykiadem. Chyba ze za dobrg monete stuzy¢ ma to, iz potrafig poruszaé sie
po wielowymiarowym (w sensie: ,wielomarkowym”) $wiecie korporacyjnych
produktéw jak ryby w wodzie.

Podobnie jak sportowcy, réwniez kluby sportowe poddawane sa logice ,,0b-
randowania”. Naszym zdaniem, stosowanie strategii marketingowych w przy-
padku klubéw nie rézni sie niczym od budowania atrakcyjnych atrybutéw ma-
rek napojéw, telefonéw czy koszulek. Jak donoszg badacze (np. Bauer, Stokbur-
ger-Sauer, Exler 2005, 2008; Richelieu, Pons 2006), silna marka wywotuje lojal-
nos¢ zglobalizowanych fanéw, a to przeklada sie na wzrost zyskéw finansowych
(wiecej lojalnych fanéw zwieksza zainteresowanie klubem sponsoréw, ktérzy
moga adresowac swoje wyroby do wiekszej liczby konsumentéw). Warto pod-
kresli¢, ze najwigkszy wplyw na budowanie silnej identyfikacji z klubem maja
tzw. non-product-related attributes, czyli historia i tradycja klubu, logo i barwy
klubowe, atmosfera stadionu. Dla tzw. true loyalty nie jest wcale konieczne,
by druzyna osiagata sukces sportowy i zatrudniata najdrozszych zawodnikow
(zob. Bauer, Stokburger-Sauer, Exler 2008). Sukces sportowy jest niezbedny
do zbudowania tzw. spurious loyalty, ktéra charakteryzuje widzéw sportowych
nie przejawiajacych silnej pozytywnej postawy wobec klubu, nie identyfikuja-
cych sie¢ z nim. ,Lista zwyciestw jest jedyna rzecza, ktéra rozumie globalny
konsument, nawet bardziej niz reguty sportu” (Richelieu, Pons 2006, s. 242).

Do zbudowania lojalnoéci ,,zwyczajnych” (bedacych z klubem ,,na dobre i na
zle”) fanéw wystarczy, jesli wlodarze klubowi skupig si¢ na kultywowaniu klu-
bowej tradycji, na przyktad przez budowanie muzeum w okolicach stadionu®.
Tyle tylko, ze taka polityka nie daje mozliwosci stworzenia w petni rozwinietej
marki globalnej, a zatem nie umozliwia rozszerzenia strefy wplywéw i sprze-
dazy klubowych gadzetéw poza regionalnym obszarem. By staé sie globalnym
»brandem”, kluby musza zdoby¢ uznanie ,superfanéw” i experiental spectators,
ktérzy wprawdzie nie sg (i by¢ moze nigdy nie beda) tak mocno zwigzani
z klubem (czy tez sa zwiazani ,,ztudng lojalnoscia”), ale moga stac sie zrédlem
bardzo duzych dochodéw. Stanie sie to tylko wtedy, gdy klub bedzie odnosit
sukcesy, co jest nierozerwalnie powigzane z finansami. Tylko dzieki sukce-
som klub pitkarski FC Barcelona moze pozwoli¢ sobie na prowadzenie sklepu
z pamigtkami w Japonii i planowanie otwarcia kolejnego w Chinach. Sukcesy
sportowe, zatrudnianie najlepszych graczy, miedzynarodowe tournée spowo-
dowaly, ze klub z Katalonii statl si¢ globalng marka. Mégt sie nia sta¢, gdyz bez
ograniczen korzysta z narzedzi marketingowych. Jak pokazuja André Richelieu
i Frank Pons (2006), nie moze tego osiggnaé hokejowy klub Toronto Maple

9 Matthew Walter i Aubrey Kent (2009) méwia, ze dziatania wynikajace z przyjecia przez firmy
strategii opartej na koncepcji CSR (corporate social responsibility — spoleczna odpowiedzialno$é
biznesu) majg pozytywny wplyw na opini¢ fanéw wzgledem organizacji (klubéw) sportowych,
a takze na ich decyzje konsumenckie w sferze klubowego merchandisingu.
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Leafs. Autorzy ci poréwnali oba kluby i okazalo sie, ze chociaz oba stosuja
podobne strategie marketingowe (cho¢ réznig sie tym, ze klub z Kanady stawia
bardziej na ,do$wiadczenia” i ,przezycia” zwigzane z klubem, Barcelona za$
promuje bardziej ,,postawy poznawcze”, ktére skupiaja sie na zainteresowaniu
gra, jej pieknem i jej niuansami) 19, to hokejowy potentat nie moze w pelni
rozwina¢ skrzydet w drodze do zglobalizowania swojej marki. Jednym z powo-
déw jest to, ze NIL, czyli organizacja, do ktérej nalezy klub i pod auspicjami
ktoérej odbywajq sie rozgrywki o Puchar Stanleya, zabrania prowadzenia akcji
promujacych klub dalej niz 150 kilometréw od miasta.

Komercjalizacja klubéw sportowych, rzecz jasna, napotyka ograniczenia.
Wynikajg one z tego, ze nie wszystkie kluby majg takie cechy, by mozna byto
z nich uczyni¢ silna, komercyjna, globalng marke. Warto$ciami kluczowymi
dla mozliwosci odréznienia produktéw (a zatem i ,klubowej kultury”, jesli
mamy trzymac sie tematu) sa wartosci spoleczne i kulturowe. Symbole, rze-
czy nie stang si¢ silnymi markami, jezeli nie bedg kojarzy¢ sie ich nabywcom
czy zwolennikom z czym$ wyjatkowo istotnym (tak jak popularny oscypek
z gérami i Zakopanem). Jednak jezeli takie wartosci realnie wystepuja, kazda
préba przemiany na przyktad barw klubowych czy logo spotyka sie ze sprze-
ciwem i buntem. Jak to wplywa na sytuacje klubéw pitkarskich? Zbadali to
Joke Oppenhuisen i Liesbet van Zoonen (2006), analizujac postawy kibicéw
sze$ciu holenderskich klubéw. Przeprowadzili sondaz wsréd kibicow trzech
czolowych klubéw oraz trzech klubéw, ktére nie majg wielkich sukceséw spor-
towych, cho¢ regularnie wystepuja w najwyzszej klasie rozgrywek. Okazalo sie,
ze tylko kibice trzech najsilniejszych klubéw 1acza swoje kluby z takimi war-
tos$ciami, jak tradycja czy osiagnigcia. W relacjach z klubami o stabej pozycji
najwazniejszg warto$cia byt wypoczynek w czasie wolnym.

Jak wida¢, kluby z silna pozycja dostarczaja wyjatkowych doswiadczen, co je
wyrdznia — a w konsekwencji — stwarza grunt do wykreowania silnej marki.
W Holandii zaréwno Ajax Amsterdam, jak i Feyenoord Rotterdam sg rozpozna-
walnymi markami. Ajaxowi kibicuje 26% populacji kraju, Feyenoordowi 23%
(wedle danych zaczerpnietych z portalu internetowego ,,Futbol Finance”). Ina-
czej jest w przypadku malych klubow, ktére kojarzg sie raczej ze sposobem spe-
dzania czasu i lokalnoécia. Lokalny charakter jest pewna cecha dystynktywna,
ktora nie daje jednak mozliwosci zbudowania silnej, szeroko rozpoznawane;j
marki. Z tego powodu miedzy innymi zainteresowanie zamoznych sponsoréw
takimi klubami jest niewielkie.

10 Doda¢ nalezy, ze sytuacja klubu FC Barcelona nie jest jednoznaczna. Jest to klub bardzo mocno
zwiazany z kontekstem kulturowym czy politycznym Katalonii (na ten temat zob. Foer 2006,
s. 208-233). Jednak mimo ,etnicznego” charakteru Barcelony udalo si¢ stworzy¢ z katalonskiego
klubu dobrze prosperujaca marke globalng. Wida¢, ze we wspodlczesnych czasach powszechnej
supermarketyzacji ekonomia, marketing dobrze asymiluje si¢ z kultura danego kraju czy regionu.
Pisaliémy juz o zabiegach marketingowych, ktérym poddawane sa cate kraje (country branding).
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Z wiekszosci klubéw nie da sie zatem zrobi¢ narodowych marek (nie mo-
wigc juz o wymiarze migdzynarodowym, globalnym). Co najwyzej regionalne,
jesli nie lokalne. Moze to procentowaé w orientowaniu sie na lokalnych przed-
siebiorcéw, lokalne organizacje, co niebagatelnie wzmacnia regionalna tozsa-
mos$¢. Z tego wzgledu niemozno$¢ stania sie ponadlokalnymi markami moze
zorientowac¢ kluby sportowe ku ich lokalnym korzeniom. Ale jest tez druga
strona medalu, juz nie tak optymistyczna. Niemozno$¢ zbudowania silnej
marki zamyka droge do wigkszych zasobdéw finansowych, a zatem uniemoz-
liwia zbudowanie silnego zespotu. Z przywolywanego juz raportu firmy Delo-
itte (Annual... 2010) wynika, ze osiagniecie najlepszych wynikéw finansowych
przez kluby pitkarskie w Europie jest nierozlacznie zwigzane z wystepami w Li-
dze Mistrzéw. Co wiecej, w finansowym zestawieniu Top 20, klubéw europej-
skich najlepiej zarabiajacych w danym roku, wszystkie naleza do lig ,wielkiej
piatki”: Anglii, Niemiec, Francji, Hiszpanii i Wioch. Sa to kraje, ktére majg za-
gwarantowane (réwniez wskutek odpowiednich wspoélczynnikéw ustalanych
przez UEFA) najwiecej miejsc w Lidze Mistrzéw. Najwazniejsza negatywna
konsekwencja to fakt, ze kluby z innych panstw, kluby o lokalnym statusie, nie
maja szans na osiagniecie znaczacych sukceséw sportowych, co jest podstawo-
wym celem dzialania wszelkich podmiotéw sportowych.

Dwadziedcia najsilniejszych klubéw europejskich w sezonie 2008/2009
osiagneto Y4 calkowitego zysku w rozgrywkach pitkarskich na Starym Kon-
tynencie. W lidze hiszpanskiej najwieksze kluby majg przychody finansowe
25-krotnie wyzsze od przychodéw klubéw najmniejszych. Pienigdze moga po-
moéc w osiagnieciu sukcesu sportowego, ale jest to sprzezenie zwrotne — brak
sukcesu zamyka droge do wiekszych wplywoéw budzetowych. ,Gdy w sezo-
nie 2002/2003 Borussia Dortmund nie zakwalifikowala sie¢ do gry w europej-
skich pucharach, natychmiast wypadla z zestawienia 20 najbogatszych klubow
Europy. Dla odmiany pieniadze za zakwalifikowanie sie Werderu Brema do
finalu Pucharu UEFA w sezonie 2008/2009 i wzrost sprzedazy biletéw, wywo-
tany takze zdobyciem Pucharu Niemiec, pozwolily temu klubowi wskoczy¢ na
17. miejsce wérdd najlepiej zarabiajacych druzyn Europy” (Skwirowski 2010,
s. 29).

André Richelieu i Frank Pons (2006, s. 242-243) stworzyli brand equity
pipeline, na ktorg skladaja sie cztery mozliwe statusy klubu. Po pierwsze, mowa
o ,marce lokalnej”. Kluby o lokalnej marce budujga swoja tozsamo$¢ dzigki
fanom z najblizszej okolicy. Ich celem moze by¢ takie promowanie marki,
by zaistniala ona w regionie. Drugim stopniem jest , marka regionalna”. Na
tym poziomie klub moze stara¢ sie¢ wypromowac tak, by ,wyjs¢” poza swdj
region i zaistnie¢ w obrebie wiasnego kraju. Do tego jednak niezbedne sg za-
biegi marketingowe, ktére moga obejmowac na przyktad zatrudnienie znanego
zawodnika czy trenera i/albo podpisanie umowy z telewizja. Na trzecim po-
ziomie klub moze sta¢ si¢ ,marka narodowa”, rozpoznawalna w calym kraju,
majaca fanéw poza wiasnym regionem. Taki klub moze wystepowac na arenie
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miedzynarodowej (np. w rozrywkach pucharowych), zatrudnia¢ znanych za-
wodnikéw krajowych i zagranicznych, prowadzi¢ sklep z pamigtkami, wlasna
strone internetowg czy telewizje. Wciaz jednak jest to poziom, ktéry uste-
puje ,,marce globalnej”. Tylko ona pozwala na szeroka rozpoznawalno$¢ niemal
na catym $wiecie. To ona pozwala klubom, takim jak Manchester United czy
Real Madryt, na azjatyckie tournée, ktére przyciaga setki tysiecy fanéw. Dzieki
globalnemu statusowi klub moze prowadzi¢ strony internetowe w réznych
jezykach, sprzedawa¢ klubowe gadzety niemal pod kazda szeroko$cia geogra-
ficzna. I co najwazniejsze, tylko ,globalna marka” sportowg zainteresuja sie
najwieksi sponsorzy. Uznanie klubu za produkt globalny jest ostatecznym sta-
dium ,,utowarowienia”. Produkt (klub) osiagnatl taki status, ktéry powoduje,
ze konsumenci pozadaja go, a sponsorzy uznajg inwestycje w taki produkt za
perspektywiczng.

) TRZY PILKARSKIE SWIATY
WSPOLCZESNY FUTBOL W SWIETLE KONCEPCJI IMMANUELA WALLERSTEINA

Koncepcje czterech statuséw marki mozna opisa¢ za pomocg metafor so-
cjologicznych, zwlaszcza koncepdji ,centrum” (czy ,rdzenia”), , pélperyferii”
i ,peryferii”. Wprawdzie Immanuel Wallerstein (zob. 2004, 2007) odnosit po-
wyzsze okre$lenia do swojej koncepcji systemu-$wiata, ale wydaje sie, ze moga
one postuzy¢ rowniez do analizy $wiata sportu. I tu bowiem mamy do czynie-
nia z akumulacja kapitatu jako sita napedowa (napedza ona sukces sportowy
i materialny). W sporcie mamy do czynienia z ,nieréwng wymiang” i nie-
réwnym podzialem kapitalu w centrum i peryferiach. Tu takze wystepuja ob-
szary ,polperyferyjne”, istnieja kluby , hegemoniczne”, ,skazane na sukces”,
a takze ruchy ,antymodernizacyjne” — ruchy kibicéw, ktére walczg z nazbyt
radykalng komercjalizacja sportu (np. Against Modern Football). Na przyktad
kibice klubu Manchesteru United starajg si¢ bojkotowa¢ wiascicieli i przejaé
od nich klub.

W $wiecie sportu mozemy zatem dzi$§ wyodrebni¢ centrum, pétperyferie
i peryferie.

Do centrum naleza kluby, ktére maja dostep do ogromnych $rodkéw fi-
nansowych, sponsoréw, platnych relacji telewizyjnych. W rezultacie sta¢ je na
zakup najpopularniejszych sportowcéw (z reguly s to jednoczesnie zawodnicy
najlepsi), ktérzy przyciagaja na stadion, ale przede wszystkim przed telewizory,
miliony glodnych spektaklu konsumentéw. Bez watpienia kluby pitkarskiego
centrum to wylacznie najbardziej rozpoznawalne globalnie marki. Od lat znaj-
duja sie one w czolowce, jezeli chodzi o przychody czy liczbe sprzedawanych
licencjonowanych produktéw. Sa to kluby, ktére niemal bez przerwy graja w Li-
dze Mistrzow i ktére wydaja na kontrakty z zawodnikami dziesiatki milionow
euro. Najczesdciej pochodzg z krajéw ,wielkiej piatki”, ktérych budzety oscy-
luja w granicach kilkuset milionéw euro rocznie. Kluby te s3 w stanie wykupié
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i zakontraktowa¢ niemal kazdego zawodnika wystepujacego na $wiecie poza
»centrum”, proponujac mu taki kontrakt, ze w zasadzie zaden profesjonalny
piltkarz nie jest w stanie odméwi¢ transferu.

Na poélperyferiach klubowej pilki istnieje do$¢ znaczne zrdéznicowanie, za-
réwno w aspekcie finansowym, jak i organizacyjnym czy sportowym. Mozna
tam znalez¢ kluby o budzetach w wysokosci pieédziesieciu milionéw euro,
ktore maja aspiracje, by awansowac do centrum i ktérym zdarza sie rywalizowaé
z najlepszymi cze¢sciej niz tylko okazjonalnie. Kluby te jednak rzadko wiaczajq
si¢ do powaznej rywalizacji na poziomie Ligi Mistrzéw, gdyz reguly turbokapi-
talistycznego $wiata sg dla nich bezwzgledne. Bogate kluby z centrum wykupuja
ich kluczowych pitkarzy, uniemozliwiajac w ten sposéb sportowy awans. Przy-
ktady klubéw pétperyferyjnych to FC Thum czy Petrzalka Bratyslawa, ktére po
epizodzie w Lidze Mistrzéw stracily najlepszych pitkarzy i na dltugo popadly
w sportowy niebyt. Oznacza to, ze z formalnego punktu widzenia awans jest
mozliwy, ale realnie mato prawdopodobny. Sukcesem klubéw osadzonych na
polperyferiach jest sam fakt dostapienia zaszczytu uczestnictwa w elitarnych
rozgrywkach LM i zwiekszenie dochodéw klubu. Jest to jednak zwykle jed-
norazowy zastrzyk finansowy, ktéry nie pozwala na realny dtugotrwaty awans
do centrum. Zarobione pienigdze pozwalajg na kontynuacje sportowych sukce-
sOw na miare finansowych, organizacyjnych oraz sportowych mozliwosci. Na
polperyferiach spotka¢ mozna kluby za stabe na Lige Mistrzéw oraz kluby gra-
jace w Lidze Europy UEFA. Na drugim krancu pétperyferii znajduja si¢ kluby,
ktorych sportowe ambicje nie wykraczaja poza rozgrywki narodowe, awans
do centrum za$ pozostaje poza ich zasiegiem. Sg to kluby, ktérych wystepami
zachwycaja si¢ kibice z catego kraju i ktore epizodycznie maja sposobno$¢ kon-
taktu ze $wiatowa czoléwka (przyklad z Polski — kilka lat temu Wista Krakow
miala sposobnos¢ grania zaréwno z FC Barcelona, jak i Realem Madryt). Kluby
takie nie maja wlasciwie zadnych szans na konfrontacje z ,wielkim $wiatem”,
pojedyncze przypadki malych klubéw (FC Zielina) wystepujacych w Lidze Mi-
strzéw to jedynie wyjatki potwierdzajace regute.

Cala reszta kluboéw miesci sie w sportowych peryferiach. Kluby ,lokalne”
czy ,regionalne” tkwig z dala i sa bez znaczenia dla gtéwnego nurtu pitki noz-
nej. Sa one ogromnie wazne dla spotecznosci lokalnych, ale ,pitkarski wielki
$wiat” znajg wylacznie z telewizji. Kluby te nie sa atrakcyjnymi markami pod
zadnym wzgledem. Z rzadka staja si¢ obiektem zainteresowania mediéw czy
duzych przedsigbiorstw jako powazny partner, cz¢sciej jako pewnego rodzaju
egzotyczne zjawisko. Czasami sa one nawet lokalnie bogate (ich budzety siegaja
10 milionéw euro), poniewaz futbol generalnie przycigga duze pienigdze, nie
sa jednak w stanie podja¢ rywalizacji z najlepszymi. Teoretycznie moga dostapi¢
zaszczytu wystepow w rozgrywkach ,,centralnych”, ale jest to w rzeczywisto-
$ci fasada wsparta komercyjng ideologia, gloszaca, ze w sporcie wszystko jest
mozliwe, dopdki pitka jest w grze. Sprawia ona zludne wrazenie, ze kazdy klub
uczestniczacy w sportowej rywalizacji moze odnie$¢ sukces, ale w rzeczywi-
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stosci istnieje rodzaj szklanego sufitu, ktéry dla wiekszos$ci klubéw z prowingji
pojawia sie na poziomie eliminacji do fazy grupowej Ligi Mistrzéw. Dlatego
by¢ albo nie by¢ dla klubéw z prowingji zalezy od funkcjonowania w najwyz-
szej klasie rozrywkowej, bo to gwarantuje im staly dochéd z telewizyjnych
transmisji. Ilustracjg zetkniecia sie¢ futbolu z centrum z klubem prowincjo-
nalnym byta konfrontacja zespotu Ipswich Town z Interem Mediolan podczas
o6wczesnego Pucharu UEFA (mecz odbyt sie w sezonie 2001/2002), gdy w kon-
céwce meczoéw pilkarze angielscy uporczywie biegali za gwiazdg wloskiej dru-
zyny Brazylijczykiem Ronaldo tylko po to, by méc wiasnie z nim wymienic si¢
koszulka.

DYSKRYMINACYJNY EFEKT KOMERCJALIZAC]I:
PERYFERY]JNY KIBIC JAKO ABORYGEN

»~Supermarketyzacja” kibicOw pociaga za soba udzielanie przemoznej uwagi
kibicom-konsumentom, ekskluzje miejskich nizin z futbolu i zamiane ich na
przedstawicieli bogatej klasy $redniej. Zjawisko to Anthony King (1997, s. 233)
opisuje jako ,,zamiang niebezpiecznych biednych na zwolennikéw na stosow-
nym poziomie”. Nie oznacza to wcale, ze przedstawiciele nizszych klas nie
majg wstepu na stadiony w wyniku odgdérnego postanowienia. Wyniesienie
akcentu ekonomicznego do rangi najistotniejszej determinanty w zarzadzaniu
sportem powoduje, ze przedstawiciele biednych kregéw sa wykluczani z czysto
rynkowych powodéw — na ogo6l nie sta¢ ich na wykupienie karnetu wstepu.
Mechanizm jest doé¢ prosty. Funkcjonowanie na najwyzszym poziomie (a za-
tem aspiracje do bycia w centrum) wymaga wysokich nakladéw finansowych
(zakup klasowych zawodnikéw i optacanie ich wysokich pensji). To z kolei
nie tylko skutkuje sprzedaza wiasnych obiektéw sportowych (stynny stadion
Wembley w Londynie jest ,obrandowany” firma Carlsberg, Allianz Arena to
stadion w Monachium, de Grolsch Veste to nazwa stadionu klubu Twente
Enschede w Holandii), ale takze konieczno$cig windowania cen biletow do
poziomu niedostepnego dla przedstawicieli klas nizszych.

Bariera ekonomiczna nie jest jedyna. Dochodza zmiany w architekturze sta-
dionéw oraz zmiany w prawie dotyczace zachowania sie przed, w trakcie i po
zakonczeniu widowiska sportowego. Sg to mechanizmy wspierajace wymiane
jednej sportowej publicznodci na inna. Kluby pitkarskie zmierzajac do przy-
ciagniecia kibicéw z wyzszych warstw spolecznych wprowadzaja rozwigzania
architektoniczne na stadionach i tworza reguly uczestnictwa w widowiskach
sportowych zgodne z oczekiwaniami nowej grupy klientéw, okreslanych mia-
nem McKibicéw, czyli kibicéw, ktérzy przypominajg klientéw baréw szybkiej
obstugi. Zachowanie publicznosci stalo sie nie tylko ,efektywne” (kibicowa-
nie to w gruncie rzeczy kroétki akt konsumpcji, niczym wyjscie do kina), ale
réwniez przewidywalne (zachowania publiczno$ci na stadionie zostaty odarte
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z wszelkiej karnawalowej spontanicznosci). Sg to typowe syndromy procesu
macdonaldyzacji opisanego przez Georga Ritzera (2003).

Warto jednak podkresli¢, ze zmiany w architekturze stadionéw i regu-
tach zachowania na obiektach sportowych byly podyktowane nie tylko checia
skomercjalizowania i zmakdonaldyzowania widowisk sportowych. Punktem
zwrotnym w europejskim futbolu byly tragedie, ktére si¢ wydarzyly. Najpierw
na stadionie Heysel w Brukseli, gdy podczas finatlu Pucharu Europy miedzy ki-
bicami Liverpoolu FC oraz Juventusu Turyn doszio do star¢, w wyniku ktérych
$mier¢ poniosto pigtnascie oséb. Odbylo si¢ to na oczach calej Europy, gdyz
mecz transmitowaly na zywo niemal wszystkie stacje telewizyjne. Mniej znana,
ale znacznie powazniejsza w skutkach tragedia miata miejsce podczas poétfina-
towego meczu o Puchar Anglii na stadionie Hillsborough w Sheffield w roku
1989, zgineto woéwczas 96 o0sob, zadeptanych i zaduszonych przez napierajacy
tlum. Wséréd przyczyn tego dramatu, podobnie zreszta jak w Bradford w roku
1985, gdy wskutek pozaru zgineto na trybunach 56 oséb, byly zla infrastruk-
tura, niedobra organizacja oraz kompletny chaos i panika na trybunach.

Modernizacje futbolu po tych wydarzeniach rozpoczeto od stadionéw an-
gielskich, gdzie pozbyto sie ptotéw okalajacych boisko, postanowiono zamieni¢
miejsca stojace na siedzace, co z czasem stalo si¢ obowigzujacym standardem
réwniez w innych krajach. Do absolutnego minimum ograniczono swobod¢
poruszania sie kibicéw po stadionie i nakazano ogladanie meczy pitkarskich
w pozycji siedzacej. Umozliwito to kontrole nad publiczno$cig, ktéra w efek-
cie z anonimowego tlumu stata sie zindywidualizowang, zatomizowang grupa
0s6b zachowujacych sie wedlug Scisle okreslonych regut. Wedtug czesci ba-
daczy spowodowalo to ,,zanik spontaniczno$ci” i ,,$mier¢ atmosfery” na sta-
dionach. Carlton Brick (2000) wskazuje na kilka regulacji, ktére maja na celu
kontrolowanie kibicow w taki sposob, aby jak najszersze spektrum ich zacho-
wan bylto przewidywalne. Brick (2000, s. 169) uwaza, ze zaostrzenie regula-
¢ji prawnych ma zwiazek z ,demonizacja chuliganstwa”: ,koncept chuligana
byt konsekwentnie uzywany jako dyskursywny mechanizm demonizowania”.
Oczywiscie nalezy pietnowa¢ zachowania zagrazajace zdrowiu, zyciu czy akty
wandalizmu, ale tym stadionowym, zbiorowym demonem i wandalem okazy-
wali sie niezmiennie kibice najubozsi, ci miejscowi, autochtoni z robotniczych
osiedli, ktorzy z uwagi na swe ,,demoniczne”, ,plemienne” rytualy i niechec
okazywang wszelkim nowosciom (na przyktad ,przylepieniu” ich do krzese-
tek) ladowali w kategorii aborygendéw, ktérych nalezy podbi¢, skolonizowaé
i z czasem wyeliminowac.

Tacy aborygeni — ,,niepelnosprawni” konsumenci — sa relegowani ze sta-
dionéw i hal sportowych, na przyklad przez tzw. zakazy stadionowe. Jest to
wygodny sposéb izolowania , konsumentéw z uszczerbkiem”, ktorzy nie chca
zaakceptowaé nowych ,supermarketyzacyjnych” regul uczestnictwa w wido-
wiskach sportowych. Ciekawej wiedzy w tym zakresie dostarcza analiza regu-
laminéw stadionowych. Ekstraklasa S.A. i PZPN opracowaly wspdélnie wzoér
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regulaminu stadionu, ktéry kluby w zasadzie powielaja. Regulamin ten, w roz-
dziale IV, § 4, pkt. 2.5, wprowadza miedzy innymi zakaz ,stania poza miej-
scami zajmowanymi przez kibicéw uczestniczacych w zorganizowanym do-
pingu w sektorach wskazanych przez organizatora”. Wzér regulaminu, ktéry
formalnie jest tylko ,sugerowany” klubom przez te instytucje, bywa przez
kluby nie tylko kopiowany, ale i zaostrzany. W regulaminie Lecha Poznan,
w rozdziale 1V, § 4, pkt. 2E, zakazuje sie ,stania w sektorach z miejscami
przeznaczonymi do siedzenia” (czyli de facto na calym stadionie). Jak wida¢,
klub ,,pozorujac” oryginalno$¢ wlasnego regulaminu i starajac si¢ unikna¢ kto-
potliwych poréwnan, do numeracji podpunktéw zamiast cyferek wprowadzit
literki. Osobna sprawg sg zakazy stadionowe wobec oséb krzyczacych, $pie-
wajacych czy usitujacych wniesé¢ na stadion flagi. Z punktu widzenia porzadku
publicznego takie osoby nie stwarzaja zadnego zagrozenia, ale tez nie wpi-
suja sie w nowoczesny, zsupermarketyzowany futbol wraz z obowiazujacymi
w nim zasadami dobrego zachowania. Jak wida¢, zakazuje sie autochtonom
czy aborygenom — lokalnym kibicom, przywiazanym do tradycji — uprawia¢
ich rytualnych zachowan na ich wtasnym, acz podbitym przez komercyjne ma-
chiny terytorium. Autochtoni, ktérzy nie chca sie podporzadkowa¢ panujacym
regulom, sg zatrzymywani (przez ochrone i policje panstwowa) i maja za-
kaz uczestnictwa w imprezach masowych. Reguly te obejmuja na przyklad —
jak w Holandii — zakaz podrézowania na mecze wyjazdowe lokalnej druzyny
dowolnym $rodkiem transportu, zamiast wyznaczonymi przez klub srodkami
zbiorowego transportu, autobusem badz pociagiem specjalnym, gdyz prywatne
$rodki transportu nie sg wpuszczane w obreb sektora dla kibicéw gosci. Ogra-
nicza sie zatem aborygenom ich prawa, modyfikuje i redukuje zajmowane przez
nich dotychczas terytoria i nie pozwala swobodnie si¢ przemieszczaé. Wszystko
w imie zysku podbijajacych ich teren korporacyjnych kolonistéw.

Dzi$ stadiony sg bezpieczne. Boisko od trybun oddzielaja niskie ptotki. Po-
wazne kary finansowe za wtargniecie na murawe (w tysigcach funtéw czy euro)
sa skuteczng barierg. Wszechobecni stewardzi, doskonaly monitoring, a takze
wyposazenie sektoréw w foteliki dopetniajg reszty. Konstrukcja ,,stadionowego
chuligana”, ktéry w polskim dyskursie publicznym nosi miano ,kibola”, jest
skutecznym narzedziem do walki z nieproszonymi, aborygenskimi, nie dyspo-
nujacymi odpowiednimi kapitalami niekonsumentami na pitkarskich stadio-
nach. W Polsce mamy do czynienia z budowaniem wokoél kibica-aborygena
nieuzasadnionej paniki. Na stadiony polskiej ekstraklasy pitkarskiej przycho-
dzi w sezonie okoto 1600000 oso6b, czyli mniej wiecej tyle, ilu mieszkancow
ma Warszawa. W sezonie 2008/2009 tylko pie¢ razy doszto do aktéw prze-
mocy, sze$¢ razy doszio do wtargnigcia na boisko, jedynie sze$¢ razy sedziowie
przerywali mecze i tylko trzy razy PZPN karat za wandalizm. Az czterdzie-
$ci razy karano za odpalenie rac, podczas gdy tylko trzy razy kto$ raca rzucil.
Raport PZPN pokazuje, ze ogromna wigkszo$¢ ludzi zachowuje si¢ porzad-
nie, cho¢ czesto w zgodzie z ,dawnymi” regutami kibicowania obejmujacymi



www.czasopisma.pan.pl P@I 1 www.journals.pan.pl
@)

24 DOMINIK ANTONOWICZ, RADOSEAW KOSSAKOWSKI, TOMASZ SZLENDAK

$piewy, tance, wymachiwanie flagami czy dopingowanie w pozycji stojacej. Sto-
sunkowo niewielkie zagrozenia, jakie niosa za sobg tego rodzaju karnawatowe
i ,plemienne” zachowania, nie zmieniajg faktu, ze ro$nie spoleczna panika
zwigzana z kibicowaniem i trwa licytacja na zaostrzanie przepiséw prawa kar-
nego. Mozna sie zastanawia¢, czy ta panika, podsycana przez wybrane media,
nie postuzy do eliminacji ze stadionéw ,niepetnosprawnych konsumentéw”,
ktorzy w skomercjalizowanym futbolu sg po prostu nieproszonymi go$émi.
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THE FOOTBALL PLAYER AS THE BRAND AND THE PERIPHERAL FAN
AS ABORIGINE. ON SELECTED SOCIAL CONSEQUENCES
OF THE COMMERCIALISATION OF SPORT

Summary

The article is an attempt to analyse the social consequences of the commercialisation
of the world of sport. The starting point is the conviction that the transformation of
sport, and particularly football, is a consequence of ‘broad’ social changes consisting in
the submission of a succeeding area of social life to the process of commercialisation
and subordination to supply and demand mechanisms. The commercialisation of sport
occurs simultaneously in: (1) sports rivalries, (2) the design of stadium infrastructure,
and (3) the transformation of the collective behaviour of fans. In all three spheres, sport
has become a commodity whose value has been reduced to the ‘accounting’ dimension.
The article addresses two of these spheres: the top-down transformation of sports
clubs and athletes into ‘commodities’ and ‘brands’, and the transformation of fans —
once industrial fans — into ‘McFans’ and spectacle consumers. The author shows the
social consequences of the commercialisation of football, including the turbo-capitalist
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division between the sports centre and peripheries and in bringing football matches to
the rung of an entertainment service offered to consumers.

Key words/stowa kluczowe

sport / sport; football / pitka nozna; fan / kibic; commercialisation of sports / komercja-
lizacja sportu; supermarketisation of sport / supermarketyzacja sportu; social changes
/ zmiana spoteczna; centre—peripheries / centrum—peryferie
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