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SOCJALIZACJA KONSUMENTOW SPORTU*

Sport jest wspotczesnie waznym elementem medialnej kultury konsumpcyijnej. Socjalizacje
do sportu, w ktérej wazna role odgrywa rodzina, rozumie si¢ zwykle jako proces wdrazania
jednostek do aktywnego uczestnictwa w rywalizacji sportowej. Wigze sig ona jednak takze
z wdrazaniem do bezposredniej lub medialnej konsumpcji sportu w roli kibica i ksztatto-
waniem postaw wobec sportu jako elementu kultury. Wykorzystujac literature przedmiotu,
w artykule przeanalizowano uwarunkowania socjalizacji do konsumpcji sportowej, a takze
przemiany kultury kibicowania zwigzane z przeobrazeniami koncepcji wykorzystania sta-
dionéw sportowych i nowych technologii informatycznych w sporcie. Zasygnalizowano
réwniez zagrozenia zwigzane z socjalizowaniem konsumentéw sportu rozumianego jako

elementu kultury konsumpcyjnej.
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WPROWADZENIE

Podobnie jak w innych dziedzinach zycia,
w przypadku sportu mamy do czynienia ze
stopniowym nabywaniem wiedzy, umiejet-
nosci i kompetencji spotecznych, dzieki kt6-
rym sprawnie poruszamy si¢ w obrebie znanej
nam przestrzeni spotecznej oraz materialnych
iniematerialnych wytworéw kultury. Ten pro-
ces akulturacji i socjalizacji dotyczy wdra-
zania zar6wno do bezposredniej aktywnosci
sportowej oraz stopniowego rozwoju karier
sportowych osob, ktére weszty w pole sportu,
jak i do silnie wspotczesnie skomercjalizo-
wanej konsumpcji sportowej. W niniejszym
tekscie skupiono sie na procesie socjalizacji
konsumentow sportu, wskazujac w jego wstep-
nych cze$ciach na istotny kontekst socjali-
zacji do aktywnego uczestnictwa w sporcie
i rekreacji ruchowej, w ktérym wazng role
odgrywa rodzina.

* Publikacje przygotowano w ramach projektu
DS 232 ,,Style konsumpcji sportowej Polakow”
Wydziatu Wychowania Fizycznego Akademii Wy-
chowania Fizycznego J. Pitsudskiego w Warszawie.

SOCJALIZACJA DO SPORTU
I KONSUMPCJI SPORTOWE]

Proces socjalizacji do uczestnictwa w spor-
cie jest juz stosunkowo dobrze opisany (m.in.
Craig i Mellor, 2010; Horne i wsp., 2013;
Lewko i Greendorfer, 1988; Smith i Theberge,
1987), ale stale poglebia sie badania tego
zagadnienia poprzez doktadniejsze poszuki-
wanie wieloczynnikowych przyczyn angazo-
wania sie niektérych ludzi w zajecia sportowe
i podtrzymywania tego zainteresowania —
oraz braku aktywnosci sportowej, a czesto
takze nawet biernego zainteresowania spor-
tem u innych oséb. Badania 7000 uzytkow-
nikéw centréw sportowych zrealizowane
przez Robertsa i Brodiego (1992) w szesciu
brytyjskich miastach wskazujg wyraznie, ze
kluczowe znaczenie dla uprawiania sportu
i podejmowania aktywnosci rekreacyjnej
w wieku dorostym ma etap wczesnej socjali-
zacji sportowej. Fundament kapitatu spor-
towego z dziecinstwa i wczesnej mtodosci
daje ogromne szanse na to, ze ludzie beda
kontynuowac¢ zaangazowanie w sport i re-
kreacje w wieku dorostym, niezaleznie od
tego, jak ich doroste zycie sie utozy. Jedno-
cze$nie to nie duza liczba godzin zajec spor-
towych tworzy, zdaniem wspomnianych auto-
row, trwatg podstawe dorostej aktywnosci
sportowo-rekreacyjnej, ale liczba dyscyplin
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sportu lub form rekreacji podejmowanych
w dziecinstwie. Wigksza réznorodnos¢ do-
Swiadczen sportowych daje by¢ moze wigksza
szanse na samorealizacje i odczucie satys-
fakcji z aktywnosci fizycznej, odnalezienie
typu zaje¢, ktory bardziej nam odpowiada,
i wykreowanie szerokiego zakresu umiejet-
nosci sportowych, ktore zaleznie od zewnetrz-
nych mozliwosci moga zosta¢ wykorzystane
w pozniejszym wieku. Tego typu zroéznico-
wanie moze si¢ pojawia¢ w szkolnych pro-
gramach wychowania fizycznego, ale moze
o nie zadba¢ takze rodzina wprowadzajaca
dzieci do kultury sportu. Badania socjalizacji
sportowej obejmuja wiec analizy wptywu ro-
dziny, poszczegélnych jej cztonkéw (ojca,
matki, rodzenstwa) (m.in. Lenartowicz, 1999;
Wheeler, 2011), struktury rodzin, przesztych
doswiadczen sportowych i postaw rodzicow
wobec sportu, a takze ich pozycji w strukturze
spotecznej na zaangazowanie sportowo-
-rekreacyjne dzieci. Ze wzgledu na nizsza
aktywnos¢ fizyczng i sportowo-rekreacyjna
dziewczat, ktore sa czesto poddawane innego
rodzaju genderowej socjalizacji sportowej niz
chtopcy (Craig i Mellor, 2010; Wheeler, 2011)
i potrzebuja silniejszego wsparcia otoczenia
w celu podjecia i podtrzymania zaangazo-
wania sportowego (Coleman i wsp., 2008;
Davison i wsp., 2003; Haywood, 1993; Horne
i wsp., 2013), wiele badan dotyczacych socja-
lizacji sportowej poswieconych jest takze tej
problematyce. Przyktadowo Biddle i wsp.
(2005) w przegladzie badan dotyczacych
czynnikow demograficznych, psychologicz-
nych, behawioralnych i spotecznych skore-
lowanych z aktywnoscia fizyczng dziewczat
w okresie dojrzewania stwierdzili, Ze najwaz-
niejszymi korelatami aktywnosci fizycznej
dziewczat byty zmienne psychologiczne (m.in.
pozytywna samoocena), uczestnictwo w zor-
ganizowanych zajeciach sportowych oraz
ogodlne wsparcie rodziny i poszczeg6lnych jej
cztonkow (zwtaszcza matek).

Analizom szeroko rozumianej socjalizacji
sportowej nowy wymiar nadato szerokie za-
stosowanie nowatorskich koncepcji teore-
tycznych Bourdieu (2005; Bourdieu i Passeron,
2006). W licznych badaniach poswieconych
temu zagadnieniu zwraca si¢ uwage na klaso-
we uwarunkowania tego procesu oraz specy-
ficzne (gléwnie pozainstytucjonalne) sposoby
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ksztattowania systemoéw wartosci i postaw
jednostek zwigzanych ze sportem i cielesno-
Scig, ale takze z gustami w zakresie konsump-
¢cji sportowej. Rama teoretyczna Bourdieu
i wprowadzone przez niego lub redefiniowane
pojecia habitusu i kapitatu kulturowego, dys-
pozycji, gustow, praktyk spotecznych i relacji
dominacji oraz symbolicznej przemocy wpi-
sujg sie obecnie w gléwny nurt socjologicz-
nych lub spotecznych analiz problematyki
socjalizacji sportowej, uczestnictwa w sporcie,
sportu kobiet (i meskiej dominaciji) oraz kla-
sowego zroznicowania w obrebie tych zjawisk
(m.in. Jakubowska, 2009; Lenartowicz,
2012a, b, 2016; White i Wilson, 1999; Wil-
son, 2002).

W socjologii sportu stosunkowo rzadko
jednak podejmowana jest problematyka so-
cjalizacji do konsumpcji sportowej oraz wpro-
wadzania dzieci w role konsumentoéw sportu
i odbiorcow sportowych widowisk. Konsump-
cja, rozumiana jako nabywanie i wykorzysty-
wanie produktéw i ustug, przynalezy defini-
cyjnie bardziej do sfery ekonomii, ale od lat
liczni socjologowie (Aldridge, 2006; Baudril-
lard, 2006; Bauman, 1995, 2000a, b; Bo-
urdieu, 2005; Giddens, 2002; Ritzer, 2009)
Zwracaja uwage na jej rozmaite wymiary
pozaekonomiczne. Konsumpcja stata sie jed-
nym z kluczowych poje¢ we wspotczesnej
socjologii, gtéwnie za sprawa przeksztatca-
nia si¢ spoteczenstw rozwinigtych z nowo-
czesnych fordowskich spoteczenstw produk-
cyjnych w ponowoczesne spoteczenstwa
konsumpcyjne, ze zdyscyplinowanych spo-
teczenstw robotnikéw i zotnierzy w zindy-
widualizowane spotecznosci poszukiwaczy
wrazen (Bauman, 1995). Przedmiotem kon-
sumpcji moze by¢ wspotczesnie praktycznie
wszystko. Towary podlegaja sakralizacji (Bau-
drillard, 2006) i fetyszyzacji, a komodyfikacji
moga podlega¢ sami ludzie i relacje miedzy
nimi (Aldridge, 2006). Powszechny charakter
postfordowskiej konsumpcji nie oznacza jed-
nak réwnego dostepu wszystkich do pozada-
nych spotecznie dobr lub ustug, a mozliwo-
Sci konsumpciji, style i gusta konsumpcyjne
stanowia wazne kryteria zréznicowania
spotecznego w spoteczenstwach ponowo-
czesnych. Obszarem konsumpcji sa oczywi-
Scie takze czas wolny i sport. Rynek czasu
wolnego obejmuje sprzedaz i zakup débr oraz
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ustug stuzacych do wykorzystania czasu wol-
nego, a sport stat si¢ bardzo istotnym elemen-
tem tego rynku i obiektem konsumpciji. W
waskim ujeciu konsumpcja sportowa obej-
mowataby bezposredni udziat kibicow w wy-
darzeniach sportowych (konsumpcja bezpo-
Srednia) oraz uczestniczenie w wydarzeniach
sportowych na zywo lub za posrednictwem
mediow (konsumpcja posrednia). W szerszym
ujeciu konsumpcje sportows traktowa¢ mozna
takze jako zakup ubioréw, sprzetu i ustug
sportowo-rekreacyjnych, ktore czesto wigza
si¢ z aktywnym uczestnictwem w sporcie lub
rekreacji ruchowej. Przy takim rozumieniu
konsumpcji sportowej zakres tego pojecia
nie jest wiec roztaczny z zakresem pojecia
uczestnictwa w sporcie i rekreacji ruchowe;j.
Konsumentami ustug sportowych bedg na
przyklad klienci fitness clubéw, uczestnicy
wszelkich odptatnych zaje¢ sportowych czy
zawodnicy biegéw dtugodystansowych. Dla
socjologdw istotne bedzie nabywanie spor-
towych produktow i ustug przez poszczegolne
grupy spoteczne, jego zréznicowanie, spos6b
ich uzytkowania, ale takze funkcje symbo-
liczne takich produktéw. Ohl (2005), ana-
lizujac sposoby wykorzystywania ubran
sportowych, zwraca uwage na to, ze wraz
z postepujacym od lat 60. XX w. odforma-
lizowaniem ubioréw samo nabywanie odziezy
sportowej, istotne w analizach ekonomicz-
nych, z perspektywy analiz socjologicznych
niewiele wyjasnia —istotna jest bowiem wie-
dza na temat motywacji zakupow i sposo-
bow wykorzystania nabytej odziezy, czyli jej
funkcja symboliczna. Wiemy na przyktad, ze
cztonkowie klasy wyzszej czgsciej kupuja
odziez sportowa w celu uprawiania sportu,
podczas gdy klasy nizsze motywowane sg
czesciej do zakupu obrandowanej odziezy
checia symbolicznego uczestnictwa w cenio-
nej spotecznie i popularnej kulturze spor-
towej (Ohl, 2005).

Zainteresowaniu sportem, kibicowaniu
iuczestnictwu w widowiskach sportowych
na zywo zwykle towarzyszy zakup produk-
téw sportowych lub zwigzanych ze sportem
poprzez motyw sportowy lub logo klubu,
w tym réznorodnych gadzetéw, stanowiacych
czesto (jak w przypadku replik koszulek spor-
towych) istotne Zr6dto dochodéw klubow.
Jako niejednorodng forme konsumpcji spor-

towej mozna potraktowac turystyke spor-
towa, ktora moze by¢ rownoznaczna z kon-
sumpcjg bezposSrednia, czyli kibicowaniem
na zywo (wyjazd poza miejsce zamieszkania
w celu ogladania widowisk sportowych), ale
moze takze oznacza¢ aktywne uczestnictwo
w sporcie (wyjazdy w celu wziecia udziatu
w zawodach sportowych). Konsumpcja spor-
towa obejmowataby wiec szereg r6znorod-
nych aktywnosci konsumenckich, ktérych
intensywnos¢, zroznicowanie, sposoby re-
alizacji i sensy przypisywane przez ludzi sa
uwarunkowane pozycja spoteczng jedno-
stek i ich klasowym habitusem.

ZNACZENIE KONSUMPCJI SPORTOWE]
DLA WSPOLCZESNEGO SPORTU

Konsumpcja sportowa rozumiana w wez-
szym wskazywanym wcze$niej znaczeniu ma
kluczowe znaczenie dla rozwoju i funkcjono-
wania wspotczesnego sportu wyczynowego.
Rywalizacja sportowa w wersji ludycznej
zawsze wiazata si¢ z handlem, zwykle takze
z hazardem i - woéwczas, gdy mozliwe byto
kontrolowanie i ograniczanie dostepu widzow
- optatami za jej ogladanie. Jak zauwaza sig-
gajacy do historii sportu Brailsford (1998),
w XVIII-wiecznej Anglii ,,optaty za oglada-
nie widowiska sportowego odgrywaty nie-
wielka role w ogélnym finansowaniu sportu
na tym etapie jego rozwoju, w duzej mierze
z powodu niewielkiej liczby zamknigtych
obiektow sportowych” (s. 50-51). Prawdzi-
wym Zrédtem dochodu z imprez sportowych
byto zaspokajanie r6znorakich potrzeb wi-
dzéw - zwigzanych z jedzeniem, piciem, po-
droza, zakwaterowaniem i ,,pokusami hazar-
du”. Wzrastajace dochody organizatorow
rywalizacji sportowej wraz ze zmianami ar-
chitektury obiektéw sportowych przyczy-
nialy si¢ do profesjonalizacji sportu i jego
rozwoju w formule zblizonej do znanego nam
obecnie sportu profesjonalnego. Kibice nie
s3 wiec, co oczywiste, dodatkiem do wido-
wisk sportowych ani tylko ich elementem
towarzyszacym. Wspotczesny sport wyczy-
nowy pozostaje catkowicie uzalezniony od
kibicow i ich pieniedzy, nawet w przypadku
dyscyplin, w ktérych szkolenie na najwyz-
szym poziomie finansowane jest z budzetow
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panstwowych. Konsumenci sportu jako pro-
duktu medialnego sa niezbedni w procesie
jego wytwarzania, sami stanowig czes¢ tego
produktu, ale sg takze ,,producentami” tresci
sportowych konsumowanych przez innych.
Wytwarzaja oni tresci kulturowe zwigzane
ze sportem, $ledzac strony internetowe, pro-
wadzac kluby kibicow i blogi, nagrywajac
i upubliczniajac fragmenty wydarzen spor-
towych czy chocby wtaczajac sie w sportowe
dyskusje radiowe (Crawford, 2004, s. 3). Ope-
ratorzy najwiekszych wspoétczesnych stadio-
noéw i hal sportowych postrzegaja kibicow
glownie w kategoriach konsumenckich, ofe-
rujac im stale zwiekszajacy sie zasob ustug
i towarow (m.in. Antonowicz i wsp., 2015;
Lenartowicz i Mosz, 2012; Turner, 2014).
Operatorzy tych obiektéw muszg zapewnic
rozrywke kibicom bezposrednio na stadionie,
a od konca lat 80. XX w., kiedy nastapito
przyspieszone urynkowienie sportu klubo-
wego (zwtaszcza pitki noznej) w Europiel,
a firmy prywatne dostrzegty wyjatkowe moz-
liwosci poszerzania grona adresatow reklam
swoich produktéw o rzesze sportowych kibi-
cow, wazng grupa ich klientow stali sie takze
widzowie telewizyjni. Te dwie grupy kibicow
sa potrzebne sobie nawzajem i niezbedne
wszystkim zatrudnionym w sportowej go-
spodarce. Bez milionowych rzesz konsumen-
tow nie bytoby profesjonalnego sportu ani
zadziwiajacych wszystkich poza Swiatem
show-biznesu bajecznych wynagrodzen za-
wodnikéw i treneréw medialnych dyscyplin
sportu. O tym, jak duze jest znaczenie ki-
bicow telewizyjnych w poréwnaniu z kibi-
cami na zywo ogladajacymi wydarzenia
sportowe, moze $wiadczy¢ m.in. struktura
og6lnych dochodéw MKOI. Ponad potowa
dochodu tej organizacji pochodzi z praw do
transmisji telewizyjnych, 40% od sponso-
réw, a zaledwie 8% z biletow kibicow oglada-
jacych zawody na miejscu ich rozgrywania

!"Turner (2015) zwraca uwagg na to, ze przy-
spieszone wolnorynkowe przemiany pitki noznej
w Wielkiej Brytanii i Europie oraz rozw6j nowej
kultury konsumpcji pitki noznej wiazaty si¢ m.in.
z ustanowieniem w roku 1992 angielskiej Pre-
mier League, jej Scista wspotpraca z korporacja
telewizyjng BSkyB oraz reorganizacjg Pucharu
Europy i Ligi Mistrzow.
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(Whannel, 2012). Zachecenie ich do podje-
cia wysitku i poniesienia kosztu dotarcia na
stadion w sytuacji, w ktorej mecz mozna
obejrze¢ w doskonatej jakosci (wzbogaconej
powtérkami i animacjami) na duzym ekra-
nie telewizyjnym, jest zdaniem Shearda (2001)
najwazniejszym wyzwaniem dla obecnych
i przysztych operatoréw duzych obiektow
sportowych. Wiaze si¢ z nim potrzeba stwo-
rzenia na stadionach oferty, ktora bedzie od-
mienna i pod wieloma wzgledami lepsza od
oferty telewizyjnej. Obstuga widowiska spor-
towego musi wiec nieustannie pracowac
nad zabawianiem widzéw na stadionie, wy-
korzystujac wszystkie mozliwe osiagniecia
technologiczne. Dalszy rozw6j technologii
komunikacyjnych ma wprowadzi¢ konsump-
cje na jeszcze wyzszy poziom, przeksztatcajac
wielkie stadiony sportowe w parki rozrywki,
ogromne place zabaw i maszyny (Szlendak
i wsp., 2014) lub Srodki (Ritzer, 2009) kon-
sumpgcji.

Jesli konsumpcja sportowa ma tak do-
nioste znaczenie dla wspotczesnego sportu,
wazne jest takze to, w jaki sposob ludzie
staja si¢ konsumentami sportu, zagorzatymi
lub okazjonalnymi kibicami i od czego za-
lezy to, ze niektorzy pasjonuja sie ogladaniem
sportu, a inni staraja sie go unikac. Sa to py-
tania o przebieg i efekty socjalizacji do kon-
sumpcji sportowej, ksztattowania sporto-
wych gustéw i habituséw. Zainteresowanie
sportem i rozpoczegcie uprawiania sportu za-
leza, jak wiadomo z modelu Sewella (1963)
i koncepcji Coakleya (2003), od trzech zasad-
niczych grup czynnikéw: cech osobowych,
znaczacych innych osob i obiektywnych moz-
liwosci w kontekscie spotecznym, w ktorym
funkcjonujemy. Ksztattowanie kapitatu kul-
tury fizycznej i sportowego habitusu odbywa
si¢ gtéwnie za sprawa 0s6b znaczacych (czyli
rodzicéw, rodzenstwa, przyjaciol, rowiesni-
koéw, nauczycieli) i dotyczy nie tylko trwa-
tych dyspozycji aktywnosci fizycznej, kto-
rych skutkiem jest utrzymanie aktywnosci
w wieku dorostym, ale takze gustow kul-
turowych w zakresie konsumpcji sportu.
Socjalizacja jest procesem nabywania kul-
tury, w ramach ktérego uczymy si¢ m.in.
norm i praktyk spotecznych dotyczacych
spedzania czasu wolnego, korzystania z kul-
tury wyzszej, ogladania telewizji i wyboru
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tre$ci kulturowych. Codzienne decyzje, wy-
bory i zachowania cztonkéw naszej rodziny
iinnych oséb znaczacych oraz ich gust kul-
turalny ksztattuja zdaniem Bourdieu (2005)
nasz habitus, czyli zinternalizowane dyspo-
zycje, ktore beda miaty wptyw na nasze dalsze
zycie i podejmowane decyzje. Pierwszym
Zrédtem wiedzy na temat historii, regut i ry-
tuatéow sportowych sa cztonkowie rodziny.
Od poziomu zainteresowania sportem rodzi-
cow zalezy obecnos¢ odbieranych w domach
telewizyjnych przekazéw sportowych i to,
czy dzieci uczestniczg w widowiskach spor-
towych na zywo. W po6zniejszym wieku ro-
$nie wplyw rowiesnikéw i mediow, ale rodzice
stanowia nadal wazny punkt odniesienia.

W badaniach socjalizacji sportowej sto-
sowane sg rozne podejScia teoretyczne: ty-
powo funkcjonalistyczne (z akcentem na
jednostronny wptyw systemu spotecznego
na jednostke i nauke rol spotecznych), wyko-
rzystujace teori¢ interakcjonizmu symbo-
licznego (bez deterministycznego charakteru
przekazu kulturowego z jednostka, ktora jest
aktywnym i krytycznym odbiorcg komuni-
katow) i poststrukturalistyczne (z akcentem
na zréznicowanie jednostek, ich mozliwosci
autokreacji oraz przebiegu i efektéw socja-
lizacji, a takze na tozsamos¢ i kulture), ale
wydaje sie, ze podejScie zaproponowane
przez Bourdieu (2005), do ktorego odwotano
sie w tym tekScie, ma najwiekszy potencjat
wyjasniania procesow sportowej socjalizacji.
Poglad ten podzielaja m.in. Horne i wsp.
(2013).

Przydatnosc teorii Bourdieu wynika gtow-
nie z tego, ze zaproponowal on rozwiazanie
tradycyjnego socjologicznego problemu dy-
chotomicznej opozycji pomiedzy tym, co
w rzeczywistosci spotecznej jest obiektywne,
a tym, co subiektywne, tym, co jest strukturg,
a co dziataniem i ,,sitg sprawczg” (agency).
Jego wersja strukturalizmu jest skupiona na
analizie ludzkich dziatan oraz na tworzeniu
i przeksztatcaniu struktury spotecznej w toku
codziennych praktyk spotecznych, ktére naj-
lepiej ujawniaja, jak ludzie w praktyce rozu-
mieja rzeczywistos¢ spoteczng (Gulianotti,
2005, s. 154). W ten sposob Bourdieu kie-
rowat swoja uwage w strong kultury i jej zna-
czenia dla ksztattu struktury spotecznej, za-
ktadajac przy tym (przynajmniej implicite),

ze kulturowe zréznicowanie wspottworzy
r6znice spoteczne i w konsekwencji ,,granica
miedzy reprodukceja spoteczng i kulturowa
okazuje si¢ ptynna i zamazana” (Strzycz-
kowski, 2007, s. 43). Jego koncepcja taczy
strukturalno-funkcjonalne i interakcjonis-
tyczne podejicie do socjalizacji. Bourdieu
(1978, 1990) proponowat réwniez, aby na
praktyki sportowe i sportowa konsumpcije
patrze¢ z ekonomicznej perspektywy podazy
i popytu. Sport, zdaniem Bourdieu, stanowi
autonomiczne pole rzeczywistosci spotecz-
nej, na ktérym obecne sa réznorodne spor-
towe produkty (rozumiane mozliwie szeroko:
dyscypliny i formy rekreacji, widowiska, sprzet
sportowy, ustugi sportowe itd.); ludzie je wy-
bieraja i nabywajg zgodnie z zapotrzebowa-
niem i zinternalizowanymi klasowymi lub
genderowymi habitusami.

Pole sportu, zwtaszcza w zakresie kon-
sumpcji sportowej, podlegato w ostatnich
dziesigcioleciach istotnym przemianom, ktére
nie pozostaly bez znaczenia ani dla socjali-
zacji do aktywnego uczestnictwa w sporcie,
ani dla - interesujacego nas w tym tekscie
szczegoblnie — procesu konsumpcji widowisk
sportowych. Horne i wsp. (2013) zwracaja
uwage na etapy komercjalizacji i mediaty-
zacji sportu, ktore zmienity sposoby jego kon-
sumpcji. Lata 1962-1980 cechowato nara-
stajace zainteresowanie sportem telewizji
i reklamodawcow, ktére prowadzito do zani-
kania sportu amatorskiego, ale takze rozwoju
branzy brandowanych produktéw sporto-
wych. Lata 1980-1990 charakteryzowat dal-
szy wzrost znaczenia telewizji dla rozwoju
sportu i jeszcze silniejsze zmiany dzialania
najwiekszych organizacji sportowych (MKOI
i FIFA) w kierunku urynkowienia widowisk
sportowych. Szczytowym osiggnieciem w za-
kresie komercjalizacji sportu w tym okresie
byty zapewne igrzyska w Los Angeles w roku
1984, postrzegane czesto jako pierwsza tak
bardzo skomercjalizowana megaimpreza
sportowa na Swiecie. Mimo sukcesu orga-
nizacyjnego i finansowego (wypracowanie
przez gospodarzy zysku byto duzym zasko-
czeniem po zakonczonych niemal katastrofg
finansowg igrzyskach w roku 1976 w Mo-
nachium) byty one szeroko krytykowane
i okreslane pejoratywna nazwa ,,Hamburger
Games” (Toohey i Veal, 2007, s. 279), co wy-
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nikalo z duzego sponsorskiego wsparcia finan-
sowego przez globalne korporacje, takie jak
McDonald’s, Coca-Cola, Mars i Budweiser.

Rosnaca obecnos¢ sportu w globalnym
przekazie telewizyjnym wzmagata zainte-
resowanie sportem najwigkszych reklamo-
dawcow, a logo olimpijskie zaczeto nabieraé¢
wymiaru logo handlowego (Horne i wsp.,
2013; Lenskyj, 2000). Od lat 90. XX w. rynek
sportu widowiskowego podlegat coraz dalej
idgcemu wewnetrznemu zréznicowaniu w
zwigzku z postepem technologicznym i di-
gitalizacja przekazu telewizyjnego, a takze
rozwojem specjalistycznych telewizyjnych
kanatow sportowych, dodatkowo optacanych
widowisk (pay-per-view) oraz Internetu.
Zmiany te nie pozostaty bez wptywu na kon-
sumentow sportu i socjalizacje do konsump-
¢cji sportowej. Tradycyjna socjalizacja kibi-
cow oparta byta najczesciej na wspoélnym
bezposrednim uczestnictwie w lokalnych za-
wodach sportowych i okazjonalnym wspol-
nym (jeden odbiornik) ogladaniu widowisk
sportowych w telewizji, ktore stanowity czesto
jeden z najwazniejszych tematéw rozmow
wsrod rodziny, przyjaciot i znajomych. Inten-
sywne nasycenie telewizji sportem, zr6zni-
cowanie tresci przekazu (mnogos¢ dyscyplin,
poziomoéw rozgrywek, narodowych lig, serii
oficjalnych zawodéw miedzynarodowych
i dodatkowych sportowych wydarzen komer-
cyjnych) oraz obecnos¢ sportu w przeréznych
tresciach internetowych (transmisjach na
Zywo, live score, klipach na YouTubie, Twit-
terze, Facebooku, blogach i forach interneto-
wych, zaktadach sportowych on-line) tworza
duzo bardziej ztozony ponowoczesny kraj-
obraz zréznicowania doSwiadczenia kon-
sumpcji sportu. Niezaleznie jednak od tego
zrdznicowania i czgstego braku zorientowa-
nia starszej generacji w zakresie potencjatu
sportu w Internecie, tradycyjna socjaliza-
cyjna rola rodziny nadal pozostaje istotna w
ksztattowaniu osobowosci i gustow konsu-
menta sportu.

Elementem tej socjalizacji jest bezposred-
nie uczestnictwo w réznorodnych widowi-
skach sportowych i nauka zachowania na
widowni sportowej w roznych dyscyplinach
sportu. Wrzawa widowni na stadionach pil-
karskich jest dopuszczalna i stymulowana
przez najbardziej zaangazowane grupy kibi-
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cow. Na meczach pitki recznej kibice moga
by¢ réwnie aktywni, ale na meczach siat-
karskich oczekuje sie aktywnosci kibicow
juz gtéwnie w przerwach. Zdecydowanie
wigksza wstrzemigzliwo$¢ cechuje kibicow
meczow tenisowych (publicznos¢ raczej za-
chowuje spokdj i nagradza oklaskami udane
zagrania lub wymiany, czesto obu stron),
a takze zawodow jezdzieckich, golfowych
czy krykietowych. Ciekawym przyktadem
specyficznej kultury kibicowania moga by¢
tez profesjonalne rozgrywki darts (rzutki),
organizowane cz¢sto w ogromnych halach
sportowych, ktére na czas zawodéw zmie-
niaja si¢ w zasadzie w wielkie puby, ze sto-
likami na tradycyjnym miejscu boisk i set-
kami podpitych kibicow obnoszacych sie z
plastikowymi kubkami piwa przed kamerami
telewizyjnymi. Dodatkowo telewizyjna trans-
misja zawodoéw w rzutki stylizowana jest na
gale bokserskie z ,,przerazajacymi” tytanami,
ktorzy staja naprzeciw siebie oko w oko w
gladiatorskich pozach, a nastepnie delikat-
nie rzucaja przez kilkadziesiat minut mate
rzutki do niewielkiej tarczy przy ekstatycz-
nym, piwnym aplauzie widowni?. Znajomo$§¢
konwencji dotyczacych zachowania, a czgsto
takze ubioru (dress code) w wypadku uczest-
nictwa w zawodach sportowych na zywo wy-
maga nauki i osobistego doSwiadczenia, po-
dobnie jak w wypadku zasad zachowania
w restauracji lub w filharmonii. Obycie w jed-
nej dyscyplinie i jednym typie zawodéw nie
gwarantuje poprawnego zachowania na za-
wodach innych dyscyplin. Prawdziwi kibice
danej dyscypliny sportu potrafia zdemasko-
wac nuworysza, ktory nie posiadt odpowied-
nich kulturowych ,,kodéw dostepu”, i dostrze-
gac dystynktywne cechy widowni r6znych
dyscyplin.

Nowe lub zmodernizowane polskie sta-
diony i hale sportowe odwiedza¢ bedzie coraz
wigksza liczba coraz bardziej zr6znicowa-
nych kibicow-konsumentéw. Jednak wigk-
szo$¢ ludzi oglada wydarzenia sportowe gtow-
nie za posrednictwem telewizji. Ogladanie
sportu w telewizji jest silnie uwarunkowane
klasowo. Z badan Lenartowicza (2012a) wy-
nika, ze sport w telewizji czeSciej ogladali

2 Zob. skrajnie skomercjalizowana strona Pro-
fessional Darts Corporation (Professional...).

Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu, 57, 2017
http://rozprawynaukowe.pl/



M. LENARTOWICZ
Socjalizacja konsumentéw sportu

ROZPRAWY NAUKOWE
é AWF WE WROCEAWIU

polscy respondenci z klasy nizszej i Sredniej.
Jedynie wsréd cztonkéw tych dwoch klas
odnalez¢ mozna bylo takze zagorzatych ki-
bicow sportu na zywo. Respondenci przy-
pisani do klasy wyzszej i wyzszych frakcji
klasy $redniej ogladali mniej sportu w tele-
wizji i rzadko bezposrednio uczestniczyli
w imprezach sportowych. Klasowe gusta w
tym zakresie mozna zilustrowaé wypowie-
dziami badanych przedstawicieli klasy niz-
szej i wyzszej. Jeden z respondentéw z klasy
nizszej powiedzial: ,,Bytem na paru meczach
reprezentacji polskiej, jeszcze jak miata szanse
wejs¢ do mistrzostw Swiata. BylisSmy w Cho-
rzowie na Polska-Irlandia, niesamowity do-
ping [...]. Tak, byliSmy pare razy. Bytem na
Polska-Dania, grali tez, to byliSmy na tym
meczu [...]. Lubie na przyktad skoki ogladac¢,
Adasia, nawet jezdzimy do Zakopanego, jak
jesteSmy, byliSmy chyba z szes¢ razy na tych
skokach w Zakopanem [...]. A i tu jezdzimy
na Polonie Warszawa, obojetne, z kim gra, bo
lubie gdzie$ jecha¢ na mecze. [...] Tu taki
kolega jest [...], on tam bilety nam zatatwia
na tg Polonig, to jezdzimy sobie z kolegami”.
»A ogladaja panstwo sport w telewizji?”
,-Tak, tak. Prawie non stop”. ,,Wszyscy? Zona
tez oglada?” ,,Nie ma wyjscia. [...] Jak mecze
sa, to ogladamy, bo mamy ten dekoder, zna-
czy ta kablowke, to tam mamy Polsat Sport.
Troche pozabierali nam tych meczy (sic!), po-
przenosili to gdzies indziej, ale to w Interne-
cie sie usigdzie, pooglada” (Lenartowicz,
2012a,s. 118). Konsumpcja sportowa (bez-
posrednia oraz posrednia — medialna tele-
wizyjna, radiowa lub internetowa) byta wiec
wyraznie silniej wpisana w styl konsumpcji
kulturalnej respondentéw z klasy nizszej
i nizszych frakcji klasy $redniej niz bada-
nych z klasy wyzszej, ktorzy deklarowali, ze
na ogladanie sportu w telewizji nie maja czasu
lub ochoty, a do kibicowania na zywo (przy-
najmniej w popularnych dyscyplinach, ta-
kich jak pitka nozna) zniecheca ich dodatko-
wo masowy charakter wydarzen i poczucie
dyskomfortu na widowni.

Wzory zachowan kibicow sportowych
wraz z cato§ciowym obrazem sportu, zawod-
nikéw, zawodniczek i pozostatych aktorow
spektakli sportowych ksztattowane sa wspot-
cze$nie glownie przez masowe media. Nawet
jesli nie mamy mozliwosci lub nie chcemy

uczestniczy¢ w wydarzeniu sportowym na
zywo, tatwo mozemy obejrzec je w telewizji,
obserwujac przy okazji zachowania kibicow
w roznych dyscyplinach sportu, na réznym
poziomie sportowym oraz w ramach r6znych
klubowych lub narodowych formut rozry-
wek. Czym innym jest jednak ogladanie
widowiska sportowego za posrednictwem
telewizji lub Internetu, a czym innym osobi-
ste przezycie spektaklu na widowni, z jego
zroznicowanym tempem (czesto dostosowa-
nym do potrzeb telewizji), rytmem wycisze-
nia i wrzawy oraz emocjonalnym doswiad-
czeniem wspolnoty kibicow.

Choc¢ kibicowanie, zwtaszcza w pitce noz-
nej, przypisane bylo tradycyjnie meskiej wi-
downi robotniczej, zmiany zachodzace w
Swiecie sportu (urynkowienie, makdonaldy-
zacja, mediatyzacja, komodyfikacja itd.) za-
checaty szersze kregi spoteczne do udziatu
w widowiskach sportowych na zywo. W Pol-
sce typowym przyktadem widowni sporto-
wych otwartych na zr6znicowana widow-
ni¢, mezczyzn i kobiety, mtodych i starych,
zagorzatych kibicow i okazjonalnych gosci
byty i sa widownie meczéw siatkarskich.
Moze to sie wigzaé z niekontaktowym cha-
rakterem gry, mniejszymi rozmiarami ha-
lowych widowni, brakiem tradycji silnych
animozji mi¢dzy kibicami klubéw siatkar-
skich oraz brakiem ugruntowanego nega-
tywnego wizerunku meczéw sportowych
(jak w przypadku pitki noznej) jako wyda-
rzen obarczonych ryzykiem przemocy fizycz-
nej i symbolicznej (wulgarne Spiewy, obelgi,
manifestacje rasizmu i ksenofobii). Tego typu
problemy byty czesto wspominane przez ro-
dzicow dzieci uprawiajacych pitke nozna,
ktorzy wspierajac zainteresowania swoich
dzieci, zabierali je na mecze pitkarskie, po
czym stwierdzali, ze udzial w takich wido-
wiskach zdecydowanie bardziej szkodzi niz
pomaga wychowaniu (Lenartowicz, 2012a).
W takich wypadkach nastepowato wyrazne,
cho¢ sztuczne, oddzielenie pitki noznej jako
zajecia wolnoczasowego dziecka i pitki noz-
nej jako potencjalnie traumatycznego wido-
wiska sportowego na zywo. Mamy w takiej
sytuacji do czynienia z czeSciowo schizofre-
nicznym stosunkiem rodzicéw do sportu:
z jednej strony wspierajg aktywnos¢ spor-
towa i zainteresowania pitkarskie swoich
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dzieci, z drugiej zas obawiajg si¢ negatywnego
wptywu kultury pitki noznej na dziecko
i wyrazaja silng obawe przed dewiacyjnymi
zachowaniami kibicow?, a czesto takze przed
zawodowa karierg pitkarska swoich dzieci
i wpisywaniem si¢ ich na state w,,Swiat pitki
noznej” - pociagajacy, atrakcyjny, oferujacy
mozliwos$¢ bajecznych zarobkéw, ale jedno-
czeSnie oparty czesto na wyzysku i utowaro-
wieniu zawodnikéw, obarczony duzym ry-
zykiem niepowodzenia, czesto korumpujacy
mtodych ludzi i skorumpowany. O podobnych
problemach sportowej socjalizacji mtodych
uczestnikow widowisk pitkarskich pisze Sa-
haj (2012), ktéry zwraca uwage, ze agresja
stowna (,,faule stowne”), przeklenstwa, wy-
zwiska i zawotania o tre$ci antysemickiej,
faszystowskiej czy rasistowskiej ,,powodowac
moga znaczny dysonans psychospoteczny
u mtodych oséb bedacych bezposrednimi
Swiadkami zdarzen” (s. 101), a dzieci zagro-
zone wplywami chuliganstwa futbolowego
powinny uczestniczy¢ w resocjalizujgcych
programach spotecznych.

W zwiazku z turniejem Euro 2012 za-
poczatkowana zostata w Polsce swoista re-
wolucja kultury kibicowania pitkarskiego,
w duzym stopniu wymuszona potrzebami
zawodow i regulacjami FIFA. Impreza ta spo-
wodowata kilkudziesiecioletni skok tech-
nologiczny w zakresie budowy stadionéow
sportowych w Polsce; wywotata tez zmia-
ne spotecznego sposobu korzystania przez
kibicoéw ze stadiondéw, a takze zorientowa-
nych na kibicow metod zarzadzania tymi
obiektami. P6Znonowoczesne stadiony wy-
budowane w Warszawie, Gdansku, Wrocta-
wiu i Poznaniu samymi zatozeniami archi-
tektonicznymi i funkcjonalnymi (miejsca
siedzace, przyjazna uzytkownikom estetyka,
nowoczesne zaplecze sanitarne i kulinarne,
nowoczesne parkingi, usprawnienia dla ro-
dzin i 0s6b niepetnosprawnych, mniej wi-
doczne systemy bezpieczenstwa, wpisane nie-
jako w konstrukcje obiektow) wymusity
zamiang tradycyjnych kibicow (mezczyzn,
gltéwnie z klasy robotniczej, regularnie uczest-
niczacych w meczach, bardzo zaangazo-
wanych w zycie klubu i kibicow, aktywnie

3 O socjalizowaniu do kultury pseudokibicow-
skiej pisze m.in. Sahaj (2009).
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i w sposob zorganizowany kibicujacych) na
nowoczesnych konsumentéw: mezczyzn,
kobiety, rodziny, czesto z klasy Sredniej,
czesto okazjonalnych i mato zaangazowa-
nych obserwatoréw meczow, traktujacych
je jako jedna z wielu niezobowiazujacych
wolnoczasowych atrakcji. Coraz wigksza
grupa ludzi do tej pory niezwiazanych ze
sportem ma odwagg i mozliwo$¢ kibicowa¢
na zywo. Dzieki temu socjalizujemy nowych
kibicow — konsumentéw sportu, dla ktorych
stadiony i hale sportowe sg gtownie miejs-
cami atrakcyjnej rozrywki. Jej zaleta jest nie-
watpliwie integrujacy (w skali rodziny, spo-
tecznosci miejskiej czy narodowej) charakter
i wzmacnianie wiezi spotecznych. Kibicowa-
nie sportowej druzynie narodowej to jedna
z niewielu (poza §wigtami narodowymi, o
innej temperaturze emocji i rytualnej formule)
wspoiczesnych okazji do demonstracji swojej
tozsamosci narodowej i realnego odczuwa-
nia narodowej wspoélnoty (Billig, 2008). Do-
SwiadczaliSmy tego w sposob szczegdlny w
Polsce podczas turnieju pitkarskiego Euro
2012.

Wigkszo$¢ konsumentéw sportu to jed-
nak widzowie telewizyjni. Kibicowanie tele-
wizyjne nie ma takiego potencjatu budowa-
nia wieziiwzmacnianiarelacji spotecznych
jak kibicowanie bezposrednie. Pomimo czgsto
prezentowanego w medialnych przekazach
reklamowych wizerunku grupy przyjaci6t
wspolnie pasjonujacych sie widowiskiem
sportowym, ogladanie sportu w telewizji
najczesciej praktykowane jest nie z przyja-
ci6tmi i nie w pubach, ale samotnie. Potwier-
dzaja to m.in. przywotywane przez Gantza
i wsp. (2012) raporty stacji ESPN i ich wtasne
badania empiryczne w USA, z ktérych wy-
nika, ze dorosli mezczyzni ogladali sport za-
zwyczaj samotnie, a kobiety czeSciej w to-
warzystwie. Respondenci z internetowych
badan prowadzonych przez wspomnianych
autorow zwracali uwage na przyjemnos¢
wspolnego ogladania sportu (pod warun-
kiem kibicowania tej samej druzynie, podob-
nego poziomu zaangazowania wszystkich
w ogladane widowisko i podobnego poziomu
wiedzy sportowej), ale najczesciej byli wi-
dzami samotnymi lub fizycznie samotnymi,
cho¢ w kontakcie elektronicznym (telefony
komorkowe, media spotecznosciowe) z in-
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nymi kibicami. Gantz i wsp. (2012) wskazuja,
Ze przyczyny samotnego najczesciej oglada-
nia sportu mogga by¢ r6znorodne i obejmowac
wieczorna zwykle por¢ meczéw, utrudnia-
jaca spotkania ze znajomymi, niespojne har-
monogramy czasu pracy i czasu wolnego
albo zréznicowanie zainteresowan sporto-
wych, zwiagzane takze z bardzo wszechstron-
na oferta telewizyjna. Mimo to ogladanie
sportu w telewizji to jedna z niewielu mie-
dzypokoleniowych aktywnosci wolnocza-
sowych, ktére rodzice (czeSciej zapewne
ojcowie) mogg wykorzysta¢ do integracji z
wlasnymi dzie¢mi, coraz czgsciej i silniej za-
nurzonymi w wirtualne przestrzenie portali
spotecznosciowych i gier.

WNIOSKI

Medialne uzaleznienie sportu i ilos¢ tresci
sportowych w mediach elektronicznych na-
silajg tempo i efekty socjalizacji do konsump-
cji sportowej dzieci i mtodziezy. Repliki
koszulek sportowych, najnowsza ,,edycja”
butéw, w ktorych graja sportowi celebryci,
albumy ze zdjeciami, plakaty, ksiazki biogra-
ficzne, ,,sportowe” gry komputerowe i wszel-
kie inne tego typu produkty sa pozadane przez
rzesze dzieci i mlodziezy, niekoniecznie za-
interesowanych aktywnym uprawianiem
sportu. Mozna zada¢ pytanie, czy to dobrze
czy niedobrze, ze miodzi ludzie sg tak silnie
socjalizowani do konsumpcji sportowej. Za-
ktadamy czesto, ze bierne zainteresowanie
sportem wzmocni lub rozbudzi pasj¢ do ak-
tywnosci sportowej, co bytoby efektem po-
zadanym. Nalezy jednak pamigtac, ze sport
jest bardzo czesto wykorzystywany jako nos-
nik przekazu reklamowego dotyczacego pro-
duktéw zupetnie niezwigzanych ze sportem
i zdrowym stylem zycia. Poprzez sport i jego
konsumentéw producenci moga dociera¢ do
bardzo szerokiego grona odbiorcow, wzmac-
niajac swoj marketingowy przekazikonsump-
cyjne postawy widzow. Fani sportowi czes-
ciej niz osoby nieinteresujgce si¢ sportem
korzystaja z réznorodnych nowych mediow
elektronicznych (Gantz i wsp., 2012), co
daje dodatkowe szanse docierania do nich
z perswazyjnym przekazem handlowym.
Ogladanie sportu w telewizji czesto jest takze

zwiazane z pasywnym stylem zycia, nad-
mierng iloScia czasu spedzanego przed te-
lewizorem, zaniedbywaniem zycia rodzin-
nego i jego potencjalnymi zaktdéceniami w
przypadku odmiennych zainteresowan tele-
wizyjnych cztonkéw rodziny.

Jak wskazuja badania Drygasa i wsp.
(2013), ktorzy analizowali pozytywny po-
tencjat socjalizacyjny obiektow sportowych
w zakresie promocji zdrowia w zwiazku z bez-
posrednim uczestnictwem w widowisku spor-
towym, takze stadiony sportowe nie promujg
zdrowego stylu zycia, zdrowego odzywiania
sie ani aktywnoSci fizycznej. Komercyjna
oferta operatoréw stadionéw czesto jest zwia-
zana ze sponsorami sportu i oferowanymi
przez nich produktami zywnoSciowymi,
stodyczami, fast foodem, stodzonymi napo-
jami gazowanymi, czasem takze z alkoholem
i zaktadami sportowymi. Tak jak wyjscie
do sieciowego kina wielu dzieciom kojarzy
sie wspolczesnie z popcornem, tak wizyta na
stadionie sportowym moze przywodzi¢ na
mysl obraz stodzonego napoju gazowanego
i hot doga lub hamburgera. W wypadku tele-
wizyjnej konsumpcji sportowej istnieje by¢
moze mniejsza liczba tego typu zagrozen,
nalezy jednak pamietac, ze wspotczesny sport
wyczynowy, takze w jego olimpijskiej wer-
sji, jest jednym z najwazniejszych srodkow
promocji konsumpciji i socjalizaciji do postaw
konsumpcyjnych, a nie aktywnosci spor-
towej i zdrowego stylu zycia.
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Abstract
Socialization of sport consumers

Sport is an important element of mass media consumer culture. Socialization into sport is
usually perceived as a process of introducing individuals into active participation in sports
competition, with family as an important factor. It also refers, however, to promoting direct
and indirect consumption of sport and shaping attitudes toward sport as an element of
culture. On the basis of the subject literature, the author analysed the conditioning of
socialization into sport consumption, as well as the transformations of sports fandom culture
related to changes in the concept of utilizing sport stadia and new information technologies
in sport. Some threats bound with socializing consumers of sport understood as a consumption

culture element were also indicated.

Key words: sport consumption, socialization, sports fans, mass media, sports stadia

Praca wptyneta do Redakcji: 07.02.2017
Po recenzji: 21.03.2017
Zaakceptowano do druku: 22.03.2017

Adres do korespondencji:
Michat Lenartowicz
Katedra Nauk Humanistycznych i Spotecznych

Akademia Wychowania Fizycznego J6zefa Pitsudskiego

ul. Marymoncka 34
00-968 Warszawa 45
e-mail: michallpu@gmail.com

Jak cytowac:

Lenartowicz, M. (2017). Socjalizacja konsumentow sportu. Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu,

57, 62-72.

Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu, 57, 2017
http://rozprawynaukowe.pl/



