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Dwa sety komercjalizacji. Studium porownawcze
siatkowki w Hiszpanii i Polsce

Abstrakt Pitka siatkowa to dyscyplina, ktéra coraz widoczniej zaznacza swoja obecnoé¢ w polskim sporcie.
Autorzy skupiajq sie na ukazaniu przemian, jakie zaszly w polskiej (gtéwnie meskiej) siatkéwce wraz
z procesami jej profesjonalizacji oraz komercjalizacji. Sukces , marki”, jaka stata sie pitka siatkowa
w Polsce, konfrontowany jest w tekscie z zupelnie odmiennymi realiami tej dyscypliny w Hiszpanii.
Dyskurs urynkowienia pitki siatkowej w kraju, gdzie dominuje pitka nozna jest zupelnie inny. Au-
torzy staraja sie pordwnac sytuacje dyscypliny w obu krajach i odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego

komercjalizacja siatkoéwki w Hiszpanii przebiega w zupetnie inny sposéb niz w Polsce.

Analize oparto na badaniach empirycznych. Przeprowadzono kilkanascie wywiadéw z zawodni-
kami, trenerami, menadzerami, dziennikarzami, sponsorami oraz dziataczami siatkarskimi hisz-
panskimi oraz polskimi. Uzyskane dane pomagaja oszacowac blaski i cienie procesu komercjalizacji

siatkowki w obu krajach.
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iatkéwka jest w Polsce bardzo popularnym
S sportem. Przegrywa wprawdzie w rankingach
popularnosci z pitka nozna, ale od kilku lat staje si¢
jej rownorzednym rywalem (np. jesli chodzi o war-
tos¢ medialna)’. Z badann Gtéwnego Urzedu Staty-
stycznego przeprowadzonych posréd kluboéw spor-
towych w 2010 roku wynika, ze osoby trenujace pil-
ke siatkowa stanowia 10,6% wszystkich trenujacych
w klubach sportowym. Jest to pod wzgledem po-
pularnosci drugi, po pifce noznej, uprawiany sport
w Polsce?. Jako$ciowy skok w wystepach siatkarzy
(Mistrzostwo Swiata 2014) i siatkarek (Mistrzostwa
Europy 2003 i 2005), ktory nastapil po zaangazowa-
niu si¢ sponsordw, oraz profesjonalizacja rozgrywek
byly mozliwe dzigki zmianom organizacyjnym,
zmianom przepisOw samej gry oraz zaangazowaniu
mediéw i sponsoréw. Wypetnione po brzegi hale,
transmisje w dobrym czasie antenowym duzych
stacji, najlepsi siatkarze na parkietach, profesjonal-
na oprawa sportowego spektaklu — konglomerat ta-
kich zmiennych musial zadziata¢. Komercjalizacja
i profesjonalizacja pitki siatkowej w Polsce stata si¢
faktem. Przedstawiamy ten fenomen, wykorzystujac
narzedzia analityczne z domeny socjologii sportu,
ale przede wszystkim poréwnujac go do — jakze od-
miennych — procesow charakteryzujacych te sama
dyscypling w Hiszpanii. Mozna rzec, ze tak jak
proces kosmopolityzmu ma swoja wypaczong stro-

ne (tzw. wersje coerced lub deformed zob. Beck 2006),

! W raporcie badawczym , Profil kibica polskiej siatkdwki”
znajduje sie zestawienie, z ktérego wynika, ze kibice w Polsce,
poréwnujac cztery dyscypliny (siatkéwka, pitka nozna, koszy-
kéwka, pitka reczna), najczesciej uznajq za ,ciekawq” i, atrak-
cyjna” wlasnie siatkéwke. W kategorii dyscyplin ,,medialnych”
siatkéwka znalazla sie na drugim miejscu za pitka nozna. Zob.
http://www.akademiasiatkowki.com.pl/b/profil-kibica/0.

2 Zob. http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turysty-
ka-sport/sport/pilka-nozna-w-badaniach-statystycznych,6,1.
html.

podobnie proces profesjonalizacji i komercjalizacji
sportu nie wytania tylko zwyciezcow. Jego dyskurs
odstania wiele istotnych watkow zycia spotecznego.
Sukces sportowy plus skuteczny mariaz medialno-
-instytucjonalny generuje zyski finansowe, ktdre na-
pedzaja siatkowke. Z drugiej strony pozostawienie
sportu samemu sobie (jak to ma miejsce w przypad-
ku pitki siatkowej w Hiszpanii) powoduje jego de-
gradacje, co przyczynia si¢ natomiast do odptywu

najbardziej zdolnych siatkarzy.

Glownym naszym celem artykutu jest poréwna-
nie sytuacji w obu krajach, opisanie — nie béjmy
sie tego stwierdzic¢ — przepasci dzielacej siatkdwke

w obu krajach. Narracja oparta na badaniach empi-

rycznych przeprowadzonych w Polsce i Hiszpanii®

ma takze na celu ukazanie najwazniejszych wy-

miaréw dyskursu komercjalizacji sportu.
Sport w uscisku rynkowego suwerena

Klasyk socjologii polskiej, Florian Znaniecki, w swo-

jej charakterystyce sportu zaznaczal, iz opiera si¢ on

* W sumie przeprowadzono pogtebione wywiady indywidu-
alne z 16 osobami. Ze strony hiszparnskiej byli to: prezes klu-
bu pierwszoligowego, ktéry odmoéwil wejScia do Superligi
z powodu zbyt duzych wymagan finansowych federacji (da-
lej skrét: PK); dwaj siatkarze zespolu wielokrotnego mistrza
Hiszpanii (ZK1 oraz ZK?2) oraz dyrektor sportowy klubu, ktéry
byt obecny w trakcie rozmowy (DS); trener i byly reprezentant
kraju, obecnie wyktadowca uczelniany (BT); mtody zawodnik
wkraczajacy do powaznej siatkowki (MZ); byty drugi szkole-
niowiec reprezentacji Hiszpanii (DT) oraz prezes regionalne-
go oddziatu federacji hiszpanskiej w Walencji (PR). Po stronie
polskiej: dziennikarka (DG); prezes klubu Plusligi (PK2), tre-
ner lokalnej druzyny oraz byty szkoleniowiec kadry B (BT2);
trener druzyny Mtodej Ligi (ML); dziennikarz znanego dzien-
nika ogoélnopolskiego (RD); zawodnik lokalnej druzyny (ZD);
przedstawiciel sponsora lokalnego klubu (PS) oraz wicepre-
zes regionalnego oddzialu PZPS (WP). Przy wypowiedziach
podano inicjaty badanych. Dobér respondentéw byt dobo-
rem celowym (w Polsce), natomiast w przypadku Hiszpanii,
w zwiazku z brakiem znajomosci srodowiska siatkarskiego,
postugiwano sig strategia kuli $nieznej.
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na regutach zabawy, przestrzeganiu zasad interak-
qji i gry spotecznej. Jest to czynno$¢ ruchowa, ktdra
charakteryzuje si¢ wspotzawodnictwem badz daze-
niem do maksymalnego wyniku. Z drugiej strony
Znaniecki podkreslil, Ze nie dazy do wytworzenia
uzytecznych wartosci. Dlatego nalezy odrdézni¢
sport od pracy fizycznej, ktérej skuteczno$¢ mierzy
sie uzytecznos$ciqa wytwordw. Sport w jego koncepcji
jest zjawiskiem kulturowym, a zatem podlega prze-
obrazeniom podobnym do tych, ktére dokonujq sie
w catym systemie kultury (Znaniecki 1973; zob. tez
Pawlik, Swiqtkiewicz 2001; Krawczyk 2011). Zmiana
stosunkow spotecznych powoduje, iz czynnosci nie-
gdys utylitarne zostaly przeksztatcone w rywaliza-
cje sportowq (szermierka, rzut oszczepem). Socjolo-
giczna definicja sportu przyblizona przez Richarda
Giulianottiego réwniez wspomina o , kulturowym
usytuowaniu” cech sportu: ustrukturyzowaniu
przez reguly, orientacji na osiagniecia, rywalizacji

i ludycznosci (2005: xii—xiii).

Nalezy zatem patrze¢ na sport w perspektywie
zmian kultury wspolczesnej, a ta ostatnia podlega
procesom komercjalizacji, to znaczy ,ma na celu
oparcie czegos o zasady rynkowe, handlowe. Inny-
mi slowy, jest to wystawienie czegos na sprzedaz,
proces nakierowany na osiagniecie zysku” (Anto-
nowicz, Kossakowski, Szlendak 2011: 114). Najwaz-
niejsza cechg zjawiska komercjalizacji jest wiec po-
dejmowanie wszelkich decyzji i dziatant w celu uzy-
skania jak najwiekszych korzysci, pojetych w kate-
goriach ekonomicznych (Pawlik, Swigtkiewicz 2001:
101). Nastepuje coraz wigksza racjonalizacja podej-
mowanych dziatan, co w sporcie wiaze sie z per-
fekcjonizmem i osigganiem ztozonych celéw. Sport

przestaje by¢ zabawa i gra, a staje si¢ srodkiem do
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uzyskiwania ekonomicznych zyskéw. Komercjaliza-
cja w sporcie podlega zasadzie sformutowanej przez
Tomasza Gobana-Klasa: ,gra jest niczym, wynik
wszystkim” (1984: 90). Wielu teoretykow zarzuca, ze
komercjalizacja jest przyczyna kryzysu moralnego
i przyczyni sie do upadku sportu w ogole. Pozosta-
je ona w duzej sprzecznosci z esencja sportu, ktory
stoi nad krawedzig zatracenia swoich pierwotnych
wartosci (zob. Lipiec 2001; Giulianotti, Walsh 2006).
Procesem dopetniajacym komercjalizacje jest ,su-
permarketyzacja”, rozumiana przez przenoszenie
wzorcow konsumenckiego zachowania na niemalze
wszystkie dziedziny zycia spofecznego (Szlendak
2004).

Sport w globalnym, komercyjnym ujeciu stanowi
przyklad nowego, rozwijajacego sie typu ,$rod-
kéw produkcji”, w sercu ktorego znajduje sie ,pro-
letariat” w postaci sportowcéw sprzedajacych site
swoich miesni*, ,burzuazja” ucieleéniana przez
organizacje sportowe (FIFA, MKOIl) w powigzaniu
z transnarodowymi korporacjami oraz ,, konsumen-
ci” — wszyscy ci, ktorzy gotowi sg ptacic¢ za widowi-
sko sportowe. Relacje w ramach $wiata sportu przy-
pominaja te z domeny kapitalistycznej gospodarki.

Kluby sa jak korporacje rywalizujace na rynku.

* Metafore sportowcéw jako , proletariuszy” proponuje cyto-
wany przez nas Marc Perelman. Uwazamy jego propozycje
za cenny wkltad w analize sportu bedacego odbiciem ryn-
kowych mechanizméw gospodarki kapitalistycznej. Mamy
jednak swiadomos¢, ze ,proletariat” sportowcow nie oznacza
jednej ,masy”. Wsrdd sportowcoéw sg ci, ktorzy korzystaja
mniej lub bardziej z mariazu sportu z korporacyjnym spon-
soringiem (np. stajac sie twarzami kampanii reklamowych).
Wszyscy jednak sg — cho¢ w réznym stopniu — ,,utowarowie-
ni”. Skrajnym przyktadem sa pitkarze, jak np. Kolumbijczyk
Radamel Falcao, ktorego karta zawodnicza jest w rekach
jednego funduszu inwestycyjnego. Wiasciciel ,,srodkéw pro-
dukcji” decydowat o jego transferach (do Atletico Madryt, AS
Monaco i Manchesteru United).
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W klubach walka klasowa przybiera specyficzna for-
me walki pomiedzy dostawcami kapitatu a dostaw-
cami widowiska. Relacje pomigdzy managementem
i sportowcami sa relacjami ptacy, z wszelkimi impli-
kacjami: eksploatacja zdolnosci do wytwarzania per-
formansu. [...] Rywalizujacy sportowiec jest nowym
typem pracownika, ktéry sprzedaje pracodawcom
wiasne moce produkcyjne — wtasne zdolnosci do pro-
dukowania spektaklu, ktory przyciaga ttumy. (Perel-
man 2012: 122 [ttum. wlasne])®

,Nowy typ pracownika” pracuje tam, gdzie stawki
za prace sa najwigksze. Widac to szczegdlnie w fut-
bolu, ale i w siatkowce. Kluby hiszpanskie nie sa
w stanie placi¢ duzo siatkarzom, najlepsi wybieraja
lepsze ligi — poziom rywalizacji jest zatem bardzo
staby. Ciemna strong relacji ptacowej jest koniecz-
nos¢ sprostania przez zawodnikdéw coraz wyzszej
presji wystepéw: ich wiekszej liczbie obwarowanej
kontraktami reklamowymi. Konsekwencja bywa
przemeczenie i problemy z utrzymaniem formy fi-

zycznej i psychicznej przez caly sezon.

Globalna nosnos¢ przemystu sportowego sprzyja
lukratywnym pensjom/kontraktom. Za zwycie-
stwo w tenisowym US Open zawodnicy otrzymuja
prawie 2 mln dolaréw. W lekkiej atletyce najlep-
si zawodnicy otrzymuja wysokie premie za sam
udzial w mityngach, czego przykladem jest Usain
Bolt negocjujacy dodatkowe 400 tys. euro za start
w zawodach. Gwiazdy wchodza w relacje rdowniez

ze sponsorami, sprzedajac swodj wizerunek w re-

® Metaforyka , produktow sportowych” pojawia sie w opraco-
waniach marketingu sportowego. Sa nimi: prawa telewizyjne,
liga pitkarska, marki organizacji sportowych, gadzety, infra-
struktura (zob. Sznajder 2008).

klamach. Przyktadem moze by¢ Roger Federer. Za-
rabia on rocznie okoto 37 mIn dolaréw. Najwigcej
z kontraktu sponsorskiego z Nike — 10 mIn®. Ma tez
kilkanascie mniejszych umow — z firmami Wilson,
Rolex, National Suisse, Lindt, Gillette i Mercedes.
Kontrakty gwarantujag mu ponad 30 mln dolarow.
Sportowcy sa markami, ambasadorami marek,
twarzami marek. Wiaze si¢ z tym zjawisko ,jaw-
nej formy fatszu” (Cialdini 1994: 115). Wiadomo,
ze Lionel Messi nie ma prawie zadnych emocjo-
nalnych (identyfikacyjnych) zwigzkéw z napojem
Pepsi. Ale jego twarz na puszce jest dla jego fanow
wystarczajacym argumentem do zakupu. Do tego
grona, cho¢ nadal w drugim czy trzecim szeregu,
zaliczaja sie siatkarze. Wedlug informacji poda-
nych przez gazete ,Fakt”, najlepszy polski siatkarz,
Bartosz Kurek, plasuje si¢ dopiero na 18. miejscu
w rankingu najlepiej zarabiajacych polskich spor-
towcoéw’. Zarabia on okoto 10 razy mniej niz lider

zestawienia, Marcin Gortat (20 mln ztotych).

Sport stat sie elementem kultury masowej (Klo-
skowska 1964), ulegajac masowej standaryzacji. Ta
ostatnia idzie w parze z profesjonalizacja — organi-
zacyjna i marketingowa domena, ktérej fundamen-
ty wspieraja media i rézne typy sponsoringu. Byly
prezydent Miedzynarodowego Komitetu Olimpij-
skiego, Juan Antonio Samaranch, podkreslat, ze
media — drukowane, méwione, elektroniczne, sa
integralna czescia ruchu olimpijskiego i w kazdym
znaczeniu sg cztonkiem rodziny olimpijskiej (1985).

Lapidarnie do zwiazkéw medioéw i sportu odnosi

¢ Zob. http://life.forbes.pl/styl-zycia/artykul/Styl/najlepiej-zara-
biajacy-tenisisci-2012,29632,1.

7 Zob. http://www.sportowefakty.pl/siatkowka/322094/siatkarze-
daleko-w-rankingu-najbogatszych-polskich-sportowcow.
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sie¢ Michael R. Real: ,[i]gnorowanie medialnych
sportéw byloby obecnie jak ignorowanie roli ko-
Sciota w sredniowieczu lub ignorowanie roli sztu-
ki w renesansie; przewazajaca czesc spoteczenistwa

jest przez nie dotknieta” (1998: 15 [ttum. wiasne]).

Telewizja NBC, ktéra wykupila prawa na czte-
ry kolejne igrzyska olimpijskie (2014, 2016, 2018,
2020), zaptacita za nie za sume 4,4 mld dolaréw, co
oznacza wzrost w wysokosci 3,5 mld za igrzyska
w przedziale lat 2000-2008°%. Poprzez tak wielkie
naklady finansowe, jakie telewizja gwarantuje or-
ganizacjom sportowym takim jak MKOI (Miedzy-
narodowy Komitet Olimpijski), otrzymuje ona pra-
wo do ingerencji w kwestie organizacyjne danego
widowiska (np. ingerowanie w pory rozgrywania
najpopularniejszych konkurencji). Jest to praktyka
powszechna. Stacja Polsat Sport wymusza na or-
ganizatorach imprez siatkarskich dluzsza przerwe
pomiedzy drugim a trzecim setem (10 minut za-
miast trzech), by pokazac blok reklamowy oraz by
w hali mogty odby¢ sie konkursy zorganizowane
przez sponsorow. Richard Gruneau puentuje hege-

monie mediow:

[o]pracowanie i wybdr preferowanych kwestii i zna-
czen przez telewizje, jej uprzywilejowane narracje
oraz ,zagospodarowanie” sprzecznych motywdow
i wartosci (np. miedzy nieokietznanym indywidual-
nym sukcesem a zobowiazaniem dla druzyny, naro-
du lub spotecznosci) moga by¢ postrzegane jako czesc¢
ztozonego procesu, przez ktéry pewne sposoby rozu-
mienia sportu, ciata, kultury konsumpcyjnej i daze-

nia do doskonalosci sq naturalizowane, podczas gdy

8 Zob. http://www.tvp.pl/rozrywka/aktualnosci/najdrozsze-
-igrzyska-swiata/4651895.
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inne sa marginalizowane, degradowane lub ignoro-

wane. (1989: 28 [ttum. wtasne])

Telewizja decyduje o czasie antenowym, ale réw-
niez o przepisach konkretnych dyscyplin (golfa,
siatkowki, krykieta, lekkiej atletyki, rugby, wio$lar-
stwo [zob. Slack, Amis 2004; Boyle, Haynes 2009]).

Komercjalizacja sportu objawia si¢ rowniez przez
marketing i sponsoring. Ten pierwszy jest stosowa-
ny w dwojakiej postaci (Sznajder 2008) - méwi¢ moz-
na o marketingu przez sport (wykorzystanie sportu
i imprez jako narzedzi promocji) oraz o marketin-
gu sportu (jako forma komunikowania si¢ z kon-
sumentami i wskazywania korzysci z uprawiania
sportu i uczestnictwa w widowiskach sportowych).
Sponsoring natomiast, cho¢ wiaze si¢ tacinskim po-
jeciem oznaczajacym uroczyste zobowiazanie lub
sume pieniedzy objeta kaucja lub uktadem sado-
wym (Stecki 1995: 24), w sporcie oznacza, iz spon-
sor przekazuje partnerowi pienigdze, swiadczy mu
ushugi, a w zamian otrzymuje prawo do utozsamia-
nia si¢ z partnerem, co moze zosta¢ wykorzystane
w celach komercyjnych (Sznajder 2008: 216). Cho¢
o sponsoringu mozna moéwic juz od Igrzysk Olim-
pijskich w 1896 roku, kiedy to prywatni przedsie-
biorcy inwestowali w renowacje obiektow olimpij-
skich w Atenach, to jednak pierwszymi igrzyskami
olimpijskimi, w ktérych pokuszono sie¢ o wykorzy-
stanie marketingu i sponsoringu na szeroka skale,
byta impreza w Los Angeles w 1984, ktdra sponsoro-
walo osiem wielkich korporacji (m.in. firma McDo-
nald’s zainwestowala 4 mln dolaréw w jedna z aren
olimpijskich, ktéra zostala obrandowana nazwa
korporacji. Richard Gruneau nazwatl te igrzyska

,The Hamburger Olympics” [zob. 1994)).

Dwa sety komercjalizacji. Studium poréwnawcze siatkdwki w Hiszpanii i Polsce

Sponsoring sportu pochtania 60% ogodlnej sumy
przeznaczanej na sponsoring. Wartos¢ sponsorin-
gu sportowego w Polsce wzrosta o 1306% w latach
2001-2012, osiagajac putap 2,5 mld ztotych (Prus
2013: 5). Najwigksze sumy pieniedzy przeznacza si¢
na pitke nozna (Sznajder 2008: 224). Firmy decyduja
si¢ na przeznaczanie pieniedzy na sport z dwoch
powodéw: wykreowanie wlasciwego wizerun-
ku lub osiggnigcie rozgltosu. Wazne jest powigza-
nie nazwy firmy przez kibicow z danym klubem
badz rozgrywkami. Automatyczne przypisanie
danemu klubowi nazwy sponsora jest nazywane
,matzenstwem doskonatym” (Klisinski 2000: 83).
Sponsoring mozna takze podzieli¢ ze wzgledu na
sposob ujawniania opinii publicznej nazwy badz
nazwiska sponsora. Sponsoring imienny polega na
zamieszczeniu nazwy firmy badz nazwiska w na-
zwach klubow, ligi, imprezy sportowej. I tak na
przyklad druzyna siatkarska nosi nazwe PGE Skra
Belchatéw badz LOTOS Trefl Gdansk. Drugim ro-
dzajem jest sponsoring emblematowy, ktéry polega
na tym, ze sponsor otrzymuje prawo do korzysta-
nia z logo podmiotu sponsorowanego badz tez ma
miejsce sytuacja odwrotna. Popularnos¢ siatkow-
ki jest znaczaca zmienng angazujaca sponsorow.
Firma badawcza Pentagon Research wyliczyta 378
marek obecnych w polskiej siatkdwce meskiej i 299

w wydaniu kobiecym”’.
Rewolucja 1998 roku

Zanim odniesiemy si¢ do narodowych dystynkcji
w procesie profesjonalizacji i komercjalizacji pol-
skiej i hiszpanskiej siatkdwki, konieczne jest przy-

® Zob. http://www.pentagon-research.com/ Badanie,efektyw-

wolanie zmian w samej grze, zmian, ktdre uczy-
nity z niej szybka i medialnie bardziej przystepna
rozrywke. Poczatkowo siatkowka byta sportem
bardzo ,wolnym” - zawodnik miat dwie proby
serwisowe, a zeby zdoby¢ punkt, nalezato wygrac
wymianeg po wlasnej zagrywce. Mecze trwaty bar-
dzo diugo, pomimo tego, ze set rozgrywano wy-
lacznie do 15 punktéw. Stan ten utrzymywat sie
do 1998 roku. Wtedy to, po Mistrzostwach Swiata
w Japonii, Miedzynarodowa Federacja Pitki Siat-
kowej zmienita system punktowania — druzyny
zdobywaja punkt po kazdej akcji, niezaleznie od
tego, kto zagrywa. Wydtuzono set z 15 do 25 punk-
tow (tie-break, czyli piaty set, pozostat bez zmian
— gra w nim toczy si¢ do 15 punktow). Utworzono
takze specyficzng pozycje — libero, ktora zapew-
niala lepsza jakos¢ w przyjeciu oraz obronie. Wy-
dtuzono tez czas na wykonanie zagrywki z 5 do

8 sekund.

Kolejna nowelizacja przepiséw nastgpita w 2008
roku. Od tego czasu sedzia odgwizduje btad do-
tknigcia siatki tylko w momencie kontaktu za-
wodnika z gorng tasma (biata taSma o szerokosci
7 cm) lub w momencie, gdy dotknigcie siatki w ja-
kikolwiek sposdéb utrudnia gre przeciwnikowi.
Przed zmiana przepisdw jakiekolwiek dotknigcie
siatki bylo bledem skutkujacym automatycznag
utratag punktu. Przyspieszono réwniez procedure
zmiany graczy, ktorej trener nie musi juz zglaszac
sedziom technicznym. Zmiana nastapita takze
w przepisach dotyczacych zawodnikow libero.
Poniewaz pozycja ta wplynela na atrakcyjnos¢
widowiska siatkarskiego (spektakularne obrony
oraz efektowne rzuty), zwigkszono liczbe tych

zawodnikow do dwodch (dopiero od 2011 roku
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libero moga zmieniac si¢ miedzy soba i obaj moga
znajdowac¢ sie w kwadracie dla rezerwowych,
czyli w meczowej ,dwunastce”). Zmiany maja na
celu udoskonalenie gry i uatrakcyjnienie jej dla
szerokiej publiczno$ci. Gra w siatkowce stata sie
szybsza i bardziej kontaktowa (gltéwnie z powo-
du mozliwosci dotykania siatki). Z drugiej jednak
strony ,makdonaldyzacja” (Ritzer 2001) gry, czyli
przyspieszenie jej wskutek racjonalizacji przepi-
sow, nie dla kazdego odbiorcy moze by¢ zrozu-
miata. Osoby, ktore nie interesuja sie siatkowka,
ale wybiora sie raz na mecz lub zobacza go w te-
lewizji, nie beda w stanie zrozumie¢ wielu sytu-
acji: znaczenia zawodnika w innej koszulce (libe-
ro), przejs¢ zawodnikow, zmieniania stref czy nie
do konca sprecyzowanych zasad nieczystego od-
bicia. Dlatego tez show, spektakl, jaki tworzy tele-
wizja w trakcie transmisji badz tez organizatorzy
w halach, maja przystonic¢ ograniczenia siatkdwki,
jakimi sg niewatpliwie jej zlozone przepisy i zasa-

dy gry.

Siatkarskie wladze pra jednak do jeszcze wigksze-
go przyspieszenia gry, ktore ma bardziej uatrakcyj-
ni¢ spektakl i przyciagnac kolejnych fanéw i spon-
sorow. Zostanie wprowadzone, na wzor tenisowy,
ograniczenie czasowe pomiedzy zdobytymi punk-
tami. Bedzie ono wynosi¢ 15 sekund. Oznacza to,
ze od momentu, w ktérym pitka spadnie na boisko
i zdobyty zostanie punkt przez druzyne, zawod-
nik zmierzajacy w pole zagrywki bedzie miat 15
sekund na wprowadzenie pitki do gry. Obecnie
takiego ograniczenia nie ma, co druzyny bardzo
czesto wykorzystywaly w celu wytracenia prze-
ciwnika z rownowagi lub tez zlapania oddechu

po dlugiej wymianie. Co wiecej, na , polskich” mi-
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strzostwach swiata w 2014 roku stosowany byt sys-
tem challenge'. Fuzja z technologia nie omija wiec

takze i siatkowki.

Komercjalizacja i mediatyzacja siatkowki
— casus Polski

System marketingu w pilce siatkowej opiera sie
na 4 filarach, ktore sg traktowane na réowni: pod-
mioty sportowe (PZPS, PLPS S.A, FIVB, CEV)",
media, kluby i kibice. Gdyby jednak nie udziat
w prestizowych rozgrywkach Ligi Swiatowej, siat-
kéwka w Polsce w ogodle nie stataby sie dyscyplina
tak popularng. W kolejnych latach podejmowano
decyzje, ktore prowadzity do coraz wigkszej pro-
fesjonalizacji siatkéwki. Najwazniejszymi z pod-
jetych dziatan byty: utworzenie osobnej komorki
- spolki, ktora zajmowata sie organizacja rozgry-
wek ligowych (Polska Liga Pitki Siatkowej), pod-
pisanie kontraktu z telewizja Polsat. Z pewnoscia
to wlasnie ta telewizja byla powodem utrzymania
w kryzysowych latach 2002-2005 gléwnego spon-
sora polskiej siatkowki, operatora sieci Plus (kto-
ry, poczawszy od 1998, zainwestowal juz na tym
polu ponad 100 mln zlotych; w badaniach rozpo-
znawalno$ci marki w kategorii Sport/Siatkowka

marka Plus zajmuje bezwzglednie pierwsze miej-

10 Zob. http://www.s-w-o.pl/fivb-przedstawia-nowe-i-stare-za-
sady-gry/. System challenge (wideo weryfikacja) umozliwia
skonfrontowanie decyzji podjetej przez sedziego z obrazem
z kamer zainstalowanych wokoét boiska. Prosbe zgtasza trener
lub kapitan zespotu, a weryfikacji moga zosta¢ poddane decy-
zje dotyczace: dotkniecia siatki, przekroczenia linii Srodkowej
oraz wszystkie kontrowersyjne pitki ladujace w okolicach linii
bocznych i koncowych. System wprowadza sie¢ w celu ogra-
niczenia pomylek sedziowskich, ktére w kluczowych momen-
tach setow moglyby wptywac na ich wyniki.

1 PZPS — Polski Zwiazek Pitki Siatkowej, PLPS S.A. — Polska
Liga Pitki Siatkowej, FIVB — Miedzynarodowa Federacja Pitki
Siatkowej, CEV — Europejska Federacja Pitki Siatkowe;j.
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sce, jednoznacznie kojarzac sie z siatkdwka — 42%
kibicow siatkowki wybiera tego operatora'?). Stwo-
rzone zostaly podwaliny pod dobrze dziatajacy
system, dla ktérego kamieniem milowym bylo
utworzenie przez PZPS marki , Polska Siatkdwka”
w 2005 roku. Stala sie ona nie tylko powszechnie
powielanym motywem komunikacyjnym popu-
laryzujacym siatkowke, ale takze motywem prze-
wodnim wszystkich imprez organizowanych badz
wspotorganizowanych przez Polski Zwigzek Pitki
Siatkowej". To wzorcowy przyktad wykorzystania

marki przez partneréw biznesowych.

Wszystko to w czasach, kiedy stowo , kryzys” od-
mieniane jest przez wszystkie przypadki. Poki
co antykryzysowe ,zasieki” ustawione wczesniej
przez wladze zdaja si¢ powstrzymywac atak kry-
zysu. Najwieksze firmy odziezowe, energetyczne,
telewizyjne, spozywcze inwestujace w siatkéwke
to olbrzymia, cho¢ nie jedyna, czes$¢ siatkarskiej
karuzeli marketingowej. Drugim bardzo waznym
elementem jest stabilna i silna liga, ktora zarzadza-
na jest w sposob profesjonalny przez spotke PLPS
(Polska Liga Pitki Siatkowej) SA. ,Plusliga” (ktora
w obecnej formie wystepuje od 2008 roku) to pre-
stizowa liga, ktora jest zapleczem sukceséw kadry
narodowej. Prowadzaca ja spdtka z Arturem Popko
na czele (jednoczesnie wiceprezes PZPS) juz dwu-
krotnie zostala wyrdzniona w rankingu Diamen-
tow Forbesa za prezne i dynamiczne zwigkszanie
swojej wartosci. Wartos¢ medialna Plusligii wyno-

sifa w 2011 roku ponad 300 mln ztotych. Sukcesy

12 Zob. https://www.akademiasiatkowki.com.pl/b/polska-siat-
kowka-marka-kategorii-europejskiej/0?r=215.

3 Zob. https://www.akademiasiatkowki.com.pl/b/marketing-
-w-polskiej-siatkowce/0?r=37.

spowodowaty, ze do gtéwnego sponsora — Plusa,
dofaczyl w 2012 roku jeszcze jeden strategicz-
ny sponsor siatkéwki: PKN ORLEN. Gwarantuje
to stabilizacje finansowa dyscypliny do Igrzysk
Olimpijskich w 2016 roku. Wsparcie sponsorow
przydato sie takze przy organizacji mistrzostw

Swiata w 2014 roku, ktére zorganizowano w Polsce.

Innym sponsorem, ktory bardzo wyraznie zazna-
cza swojq obecno$¢ na siatkarskim podworku, jest
firma PGE, ktdra jest nie tylko gldownym sponsorem
klubu z Belchatowa (PGE Skra), ale takze wspiera
Atom Trefl Sopot (druzyna zenska). Gléwnym po-
wodem, dla ktérego wprowadzono klub z Sopotu
do rozgrywek ekstraklasy, byto budowanie mocnej
pozycji marki na Pomorzu — prawdopodobnego
miejsca powstania pierwszej elektrowni atomowe;j.
Stad tez w nazwie widnieje nazwa spotki PGE —
,Atom”. W ten sposdb firma buduje sobie pozycje
w regionie. W 2012 umowe o wspolpracy pomie-
dzy grupa PGE a klubem przedtuzono do 2015
roku'. Firma przekazata na rozw¢j klubu 8 mln
ztotych, a dzieki zdobytym dwoém tytutom mistrza
Polski oraz sukcesom na arenie miedzynarodowej
klub ma by¢ platforma do budowania swiadomo-
Sci energetycznej w regionie. Z badan Pentagon
Research wynika, ze w 2009 roku siatkéwka byta
dyscypling numer jeden pod wzgledem warto-
$ci medialnej (wartosci reklam wyeksponowa-
nych dzieki niej w telewizji), ktéra przekroczyta

471,6 mln zlotych. Najpopularniejsza dotad pitka

14Zob.http://www.trojmiasto.sport.pl/sport_trojmiasto/1,111910,
12592387, To_juz_pewne__PGE_sponsorem_Atomu_Trefl_So-
pot_do_2015.html. Warto podkresli¢, ze siatkowke jako plat-
forme dziatan marketingowych wykorzystuja zaréwno spotki
z dominujacym akcjonariatem skarbu panstwa (np. Orlen czy
PGE), jak i podmioty prywatne (Trefl, Asseco, Impel).
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nozna (423 mln zt) zostata zdetronizowana. Znacz-
nie czesciej niz w innych sportach rozpoznawani

sq tez sponsorzy siatkowki®.

Jezeli chodzi o graczy medialnych, to rozkwit pol-
skiej siatkdwki — podobnie jak w przypadku po-
teznych sponsordw —jest nierozerwalnie zwigzany
z transmisjami telewizyjnymi. Przetom, jesli cho-
dzi o transmisje siatkowki, nastapit w momencie
startu reprezentacji Polski w Lidze Swiatowej. Lata
1999-2001 mozna uzna¢ za kamienie milowe, jesli
chodzi o jakos¢ transmis;ji siatkarskich. Poczatko-
wo za transmisje odpowiadata stacja Canalt, za-
stapiona przez Telewizje Publiczng, dzigki ktorej
siatkdwka trafita do szerokiego grona odbiorcow
oraz potencjalnych sponsoréw. TVP byla istotnym
promotorem tego sportu, doceniali to sponsorzy
oraz Miedzynarodowa Federacja, ktéra uznala
polskie transmisje za wzorcowe. Jednak to stacja
Polsat stata si¢ ostatecznym medialnym zwyciezca
w boju o siatkarskiego widza. Z umowa podpisana
przez PZPS w 2006 roku wiaze si¢ nie tylko histo-
ria walki TVP i Polsatu, ale przede wszystkim wy-
razna zmiana w jako$ci transmisji spotkan. Profe-
sjonalne studia meczowe oferowane przez nowego
nadawce zbiegly sie z ,mediatyzacja” siatkdwki
w ogole — czyli uatrakcyjnieniem gry w wymia-

rach medialnego performansu.

Kiedy w telewizji zaczely pojawiac si¢ siatkarskie
zmagania, kibic mégl czu¢ si¢ znuzony — diugie
rozgrywki, skomplikowane zasady, poczatkowy
brak powtoérek. W chwili obecnej rzecz ma sie¢ ina-

czej — kamery jakosci HD, zblizenia slow motion,

15 Zob. http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/Strategie/biznes-
-nad-siatka,6426,1.
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sety zamykajace si¢ w 25 minutach — to zmiany
dokonane pod wptywem naciskow telewizyjnych
nadawcOéw przez miedzynarodowe wladze siat-
karskie (FIVB) w celu uatrakcyjnienia dyscypliny.
Nalezy pamieta¢, ze pitka siatkowa jest dyscypli-
na bardzo wymagajaca jesli chodzi o transmisje
telewizyjne. Z powodu niesprecyzowanego czasu
trwania spotkania bardzo trudno jest zaplano-
wad, przewidzie¢, ile dany przekaz bedzie trwat.
Elastycznos¢ to element niezbedny w trakcie
transmisji siatkarskich. Stacja, ktéra podejmuje sie
zadania przekazu siatkarskiego spotkania, stara
sie wiec zapewnic sobie jak najwiecej utatwien.
Wspieraja ja takze federacje, zezwalajac na drob-
ne zmiany w trakcie spotkan, ktére sa korzystne
dla stacji. Takg zmiana byta chociazby 10-minuto-
wa przerwa, ktora wprowadzono po drugim ro-
zegranym secie. Wszystko po to, aby nadac¢ blok
reklamowy w telewizji, a na hali przeprowadzi¢
konkursy organizowane przez sponsorow. Prze-
rwe te wprowadzono takze w meczach ligowych,
co wywotato wiele kontrowersji wsrod trenerow
i zawodnikow (ostatecznie pomyst po jednym se-
zonie zniesiono). To dyskurs marketingowy za-
decydowat o transformacji dyscypliny. Podobnie
jak w pilce noznej, siatkowka weszta w mariaz
z mediami i korporacyjnymi sponsorami, two-
rzac z nimi — nierozerwalny jak si¢ wydaje -, zto-
ty trojkat” (Smart 2007). W polskim kontekscie
znakomicie wykorzystano potencjat rozgrywek
Ligi Swiatowej:

1 Tajemnica poliszynela jest kwestia ingerencji Polsatu w ob-
sade pozycji selekcjonera meskiej reprezentacji. Po nieuda-
nych Mistrzostwach Europy w 2013 roku wszyscy przescigali
sic w domystach, jednakze zanim zwiazek w ogéle zdazyt
podjac glos i przedstawi¢ swoje stanowisko, to dziennikarze

Polsatu informowali na Twitterze o wyborze Stephana Antigi
na stanowisko selekcjonera reprezentacji Polski
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Liga Swiatowa to zdecydowanie lepszy cel marketin-
gowy niz mistrzostwa Europy czy igrzyska olimpij-
skie jesli chodzi o reklame. [...] My stabo gralismy,
przegrywalis$my, ale fadnie opakowalismy to w zlot-
ko i ten staby poziom sprzedawali$my jako czekolad-

ki i ludzie to kupowali. [ML]

Udalo si¢ wykorzystac¢ potencjal samej dyscypliny,
jej widowiskowos¢, ktora skonfrontowano z po-
trzebami kibicow. Wielowymiarowe mozliwosci
wykorzystania dyscypliny zagwarantowaly roz-
rywke dla catych rodzin. Wyniki nie byty prio-
rytetem — liczyt si¢ rados$nie spedzony czas przez
wszystkich widzéw. W Polsce uwierzono w po-
tencjat siatkdwki i wykazano sie cierpliwoscia. Na
najwazniejszych stanowiskach decyzyjnych znaj-
dowali si¢ ludzie, ktdrzy posiadali wiedze z zakre-
su marketingu. Dzigki wieloletnim inwestycjom
nastapily sukcesy, z najbardziej spektakularnym
— wicemistrzostwem $wiata w 2006 roku. Pokole-
nie zdolnych siatkarzy pod wodza Argentynczy-
ka Raula Lozano dokonato rzeczy, ktérej w pol-
skiej siatkowce nie doswiadczono przez wiele lat.
Ostrozne i stopniowe inwestycje dokonywane za
publiczne pieniadze zaowocowaly w postaci me-
dalu na mistrzostwach $wiata. Stalo si¢ to sygna-
fem dla inwestorow i sponsordw, ze na siatkowke
warto postawic. Sukces z 2006 roku udato sie wy-
korzysta¢ w celu dalszej popularyzacji siatkowki.
Zorganizowano huczne powitanie siatkarzy na
Okeciu, pokazywano w telewizji siatkarzy, zapra-
szano na wywiady. Ludzie postronni, niezwiazani
ze sportem mogli sie przez to dowiedzie¢ o sukce-
sie, ktory stal si¢ podstawowym czynnikiem dal-
szej profesjonalizacji siatkowki. Polska dokonala

tego, co takze Hiszpanie powinni byli uczynic¢ —

nagtasnianie, eksponowanie oraz promowanie. Ma

to swoje wizerunkowe konsekwencje:

[jleden cztowiek z marketingu powiedziat mi, ze jak
kiedys$ porownywat pitke reczna i siatkowke — w mo-
mencie, kiedy obie osiagaty podobne rezultaty. I zro-
bit test na molo, rozstawiajac podobizny siatkarzy
i pilkarzy recznych w Sopocie. Pytatl przechodniow
o0 to, czy kogos rozpoznaja. [...] No i siatkarzy znali
wszyscy, a z recznych to tylko Wente ewentualnie. To
najlepszy przyktad, jak wazny jest marketing, zeby
wykorzystac¢ sukces. A my bez sukcesu wykorzysta-
lisSmy marketing. Tak wiec przyszedt sukces, to byli-

$my $wietnie przygotowani. [ML]

Sita siatkowki wynika ze stabej postawy innych dyscy-
plin halowych. Pitka reczna pokazata, jak mozna zwa-

li¢ sukces, koszykowka tez sie raz przejechata. [PK2]

Jak wspominaja jednak nasi rozmowcy, od 2012
roku ,co$ si¢ zacieto”. Od nieudanych dla Polski
Igrzysk Olimpijskich w Londynie kibice siatkarscy
sa swiadkami kolejnych porazek reprezentacji kra-
ju. Poziom sportowy od tego momentu znajduje sie

na réwni pochytej, co podkreslaja respondenci.

W chwili obecnej to chyba nie jest za ciekawie —
mamy problem z wygrywaniem waznych turniejow,
wszystko to, co powinni$my wygra¢, przegrywamy.
Nie oszukujmy sie — jestesmy w dotku, ale potencjat

jest ogromny i mysle, ze z tego wyjdziemy. [ZD]

Wyniki méwia o regresie nawet, bo wczesniej
z trzech imprez przywozilismy medale, ale gdzie$
od igrzysk nie znajdujemy si¢ w topie. Postepéw ja-

ko$ nie wida¢. [BT2]
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Konsekwencje braku sukceséw i rezultatéw mozna
byto dostrzecnatrybunach w trakcie sezonu ligowe-
go 2013/2014. Tylko w najwazniejszych osrodkach
siatkarskich na kazdym meczu zasiada komplet
widzoéw. W pozostatych miastach trudno méwic
o wypelnieniu trybun cho¢by w potowie. Moda na
siatkdwke weszla w okres o tendencji spadkowej.
Powodem jest brak dobrych wynikéw reprezen-
tacji, ktore konstytuuja pozycje siatkowki. To od
nich rozpoczela si¢ budowa struktur dyscypliny
w Polsce. W momencie, kiedy przyzwyczajony do
walki o medale kibic nie otrzymuje oczekiwanego
rezultatu, odchodzi. Sita polskiej siatkéwki polega
na tym, iz jest w stanie przyciggnac¢ postronnego
kibica, ktéry da si¢ porwac kolorytowi dyscypliny
— sprzyjajacemu weekendowemu wyjsciu na hale
z rodzing. ,Piknikowy” kibic pozostanie zainte-
resowany widowiskiem, dopdki reprezentacja be-
dzie odnosi¢ sukcesy. W ostatnich miesiacach bra-
kuje wynikéw, ktore zatrzymatyby kibicow, ktorzy
nie sa na co dzien emocjonalnie zaangazowani
w siatkdwke. Sezon ligowy jest natomiast okresem
zbyt dlugim, aby zaangazowac sie w niego emocjo-
nalnie od poczatku do konca. Dlatego tez wloda-
rze klubow liczg na zmiane¢. Zdobyte mistrzostwo
swiata we wrzesniu 2014 roku na nowo obudzito
w Polakach ,siatkdwkomanie” przypominajaca te
z 2006 i 2009 roku. Ztoci medalisci polskiego mun-
dialu ponownie stali si¢ bohaterami narodowymi,
kazda telewizja bila si¢ o przeprowadzenie wywia-
du z zawodnikami, a kluby opieraja swoje kampa-
nie promocyjne na zawodnikach z kadry Stephana
Antigi. W Gdansku na pierwszym planie bilbor-
déw promujacych spotkania Lotosu Trefla Gdansk
widnieje Mateusz Mika, a w zapowiedzi kolejnych

meczdéw mozna ustyszeé, ilu mistrzéw swiata zo-
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baczymy na boisku. Zdobycie mistrzostwa $wiata
bylo czym$ nieoczekiwanym, ale moglo sie wy-
darzy¢ z dwdch powodow: wspaniatego wsparcia
polskich kibicow, ktérzy mimo braku mozliwosci
Sledzenia wystepow bialo-czerwonych na otwar-
tym kanale spotykali si¢ w strefach kibica i dopin-
gowali ,naszych”. Drugim powodem jest kwestia
presji, ktorej nasi zawodnicy przed tym turniejem
nie odczuwali. Kiedy Antiga oglosit sktad kadry
narodowej, wielu ekspertéw i kibicow podnosito
krytyczne glosy — brak obrazonego Kurka, powo-
fani zawodnicy zupelnie zapomniani, jak Mika
czy Buszek. Nikt nie oczekiwat awansu nawet do
strefy medalowej. Dlatego ze spokojnymi glowami
zawodnicy mogli skupiac si¢ na kazdym kolejnym

spotkaniu.

Gl6d sukcesu oraz presja wyniku to zagrozenia,
ktore respondenci wymieniali jako jedne z najwaz-
niejszych, jesli chodzi o bariery rozwoju polskiej
siatkdwki. Pogon za rezultatem prowadzi do tego,
ze zarébwno mlodziez, jak i treneréw szkoli sie
W sposob jednowymiarowy. Zwlaszcza trenerzy
wypowiadaja si¢ bardzo krytycznie o szkoleniu
mlodych zawodnikdéw, ktdrzy majq by¢ zapleczem
reprezentacji, sugerujac, ze obecnie zawodnik jest
skupiony tylko i wylacznie na wyniku, sukcesie,
pomijajac caly szereg istotnych elementéw osobo-

wosciowych.

Zaklete koto popularnosci polskiej siatkdwki opie-
ra si¢ na sukcesie sportowym, dyskontowaniu go
przez media i wsparciu inwestoréw, ktorzy ttumnie
wypelniane hale traktuja jako korporacyjny target.
Przedluzajacy sie okres bez sukceséw komplikuje

prace tak skonstruowanej machiny marketingowej.
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Jak jest sukces, to na pierwszych stronach, ale jak
popatrze¢ na taki ,Przeglad Sportowy”, do ktérego
jest najlepszy dostep, to kiedy$ byty tam tak zwa-
ne ,czwartki siatkarskie”, ale juz od kilku miesiecy
tego nie ma. Wszystko przez to, ze nie ma wynikdéw,
na ktére Polska czekata. Wida¢, ze to zainteresowa-
nie lekko idzie w dél, bo zdecydowanie mniej sie pi-

sze. [DG]

Zainteresowanie mediow jest zywe w lokalnych
enklawach, dla ktérych mecze lokalnej druzyny sa
jedyna wlasciwie mozliwoscia kontaktu z ,wielkim

sportem”.

Tam, gdzie jest sezon klubowy, to tak, mozna w lokal-
nych wydaniach ,Wyborczej” przeczytac co$ zawsze.
W stolicy o Politechnice tez, w Rzeszowie tego jest

duzo. [DG]

Wtadze polskiej federacji siatkarskiej podejmu-
ja kontrowersyjne decyzje, ktére maja otworzy¢
siatkbwke na nowych kibicow. Jednym z takich
pomystow jest rozegranie inaugurujacego spotka-
nia mistrzostw swiata na Stadionie Narodowym.
Respondenci bardzo przychylnie odbieraja ten po-
mysl, maja jednakze obawy o frekwencje, ktéra na
ostatnich meczach reprezentacyjnych byta nizsza

niz w poprzednich latach.

Trafiony pomyst — szeroka publicznos¢ bedzie mo-
gla zobaczy¢ to ,na zywo”, wtedy panuja zupetnie
inne emocje. Mecz na stadionie — to niebywate, po-
magamy tez w ten sposob stadionowi. Hale w Pol-
sce nie maja problemow, a stadiony tak, wiec takze
wychodzimy naprzeciw ekonomii stadionu i mysle,

ze to jest swietny pomysl. Nie bedzie problemdéw

z kupieniem biletu i ludzie beda w stanie zobaczy¢
[...]- Zapelni si¢ moim zdaniem, cho¢ bedzie to test.
Ja jestem za tym, Zzeby siatkéwka wychodzita na sa-
lony. Kiedys ona byta w matych halach, a potem kto$
zaryzykowal i przenidst do Spodka. Poczatkowo fre-
kwencja byta taka sama, ale z czasem kto$ wprowa-
dzit karteczki, w telewizji wydawalo sie, ze jest dwa
razy wiecej ludzi, wiec ludzie méwili: , Fajna atmos-

fera, chodzmy”. [ML]

Jak si¢ okazalo — mecz na Stadionie Narodowym
okazat sie sukcesem. Trybuny wypelnily sie po
brzegi, a siatkarze nie zawiedli, pokonujac Serbie
3:0. Najwigksza kontrowersja okazalo sie zakodo-
wanie spotkan mistrzostw przez telewizje Polsat.
Tajemnica poliszynela byt fakt, iz to dzigki Polsato-
wi mistrzostwa odbywaja si¢ w Polsce. Stacja Zyg-
munta Solorza wytozyta kilkadziesigt milionow
ztotych za prawa telewizyjne i marketingowe na
caly swiat (z wylaczeniem Brazylii i Japonii). Jed-
nak stacja nie mogta sfinalizowa¢ umow ze swoimi
sponsorami (firmy z kapitalem Skarbu Panstwa),
Ministerstwo Sportu przekazato zaledwie 3,5 mIn
ztotych, dlatego tez stacja musiala zdecydowac
si¢ na zakodowanie spotkan polskiego mundia-
lu. Polsat nie chcial odsprzedac¢ takze praw TVP,
ktora zdaniem wladz Polsatu za mecze Polakow
»zaoferowala mniej wigcej tyle, ile najprawdopo-
dobniej kosztuje ja 4-5 odcinkéw sobotniego show
TVP lub kilku odcinkow jednego z wielu seriali'””.
Jak mozna bylo zauwazy¢, nawet tak wazna ranga

impreza nie zachecila sponsoréw ani panstwa do

7 Zob. http://www.polsat.pl/O_Nas,2860/Aktualnosci__,2866/
Oswiadczenie_Telewizji_Polsat_Dotyczace_FIVB_Mi-
strzostw_Swiata_W_Pilce_Siatkowej_Mezczyzn_Pol-
ska_2014,1405070/index.htm]l.
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inwestycji. Zniecheceni wynikami polskiej kadry
sponsorzy z duzg ostroznoscig angazowali si¢ we

wsparcie imprezy.
Hiszpanska tesknota za komercjalizacja

Dzigki sukcesom narodowych reprezentacji siat-
kowka stata si¢ dyscypling numer dwa w Polsce,
a jej mozliwosci marketingowe sa uznawane za
najbardziej obiecujace. W 2008 roku Polkomtel,
jako sponsor siatkowki, mial najwigksze udziaty
na polskim rynku sponsoringu sportowego'. Siat-
kéwka ma wprawdzie mniejsza wartos¢ mediowa
(wartos¢ ekspozycji logotypu w obszarach, ktore
sa mierzalne wskaznikami mediowymi — Internet,
telewizja, prasa’) niz pitka nozna, odznacza sie
jednak wiekszym potencjalem, jesli chodzi o licz-
be ekspozycji reklam na jednostke powierzchni.
Ma to zwiazek z faktem, ze banery reklamowe
sponsorow siatkowki sa wyrazniej eksponowane
w trakcie meczéw w halach niz na boiskach pit-
karskich. Z badan Pentagon Research wynika, ze
w 2009 roku siatkéwka byta dyscyplinag numer je-
den pod wzgledem wartosci medialnej (wartosci
reklam wyeksponowanych dzigki jej transmisji
w telewizji), ktora przekroczyla 471,6 mln ztotych.
Najpopularniejsza dotad pitka nozna (423 min
zl) zostata zdetronizowana. Znacznie czesciej niz
w innych sportach rozpoznawani sa tez sponso-
rzy siatkdwki. Sie¢ Plus jako sponsora rozgrywek
siatkarzy wskazuje 33,6% osob zainteresowanych

sportem, natomiast 11,9% kojarzy Orange z pitka

18 Zob. http://mmp24.pl/artykuly/50808,pentagon-research-
sponsoring-sportowy-w-polsce-w-2008-r-wart-1-65-mld-zI.
¥ Zob. http://www.sponsoring.pl/publikacje.php?raport=251&st
=Wartosc_wizerunkowa_sponsoringu.
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nozna, 7,7% Tauron z koszykéwka, 512% Center-

Net z zuzlem?.

W przypadku Hiszpanii zaangazowanie mediow
w relacje ze zmagan siatkarskich wlasciwie nie
istnieje. Kiedy siatkarze z Potwyspu Iberyjskie-
go zdobywali Mistrzostwo Europy w 2007 roku,
sportowa gazeta codzienna ,Marca” zamiescila
na stronie tytutowej informacje o porazce hisz-
panskich koszykarzy z Rosja w finale mistrzostw
Europy. Notke o siatkarzach umieszczono na dal-
szych stronach. Informacje te nie przekraczaly po-
lowy strony redakcyjnej, podczas gdy w najwiek-
szym hiszpanskim dzienniku , El Pais” w ogole nie
wspomniano o zwyciestwie Hiszpandéw na stro-
nach informacyjnych (jedynie w sekcji sportowej).
Tymczasem sukcesy polskich siatkarzy i siatkarek
dominowaty na pierwszych stronach gazet co-
dziennych. Jedynie w lokalnych dziennikach i ma-
gazynach mozna natrafi¢ na pojedyncze wzmianki

na temat pitki siatkowe;j.

Jezeli juz co$ si¢ pojawi w prasie o szerszym zasiegu,
to mata tabelka z wynikami. Wigcej mozna poczytac
w prasie lokalnej, ale to tylko dlatego, ze to my w klu-
bie piszemy jakies notki i sami wysylamy je do redak-
cji. Takze w telewizji lokalnej mozna zobaczy¢ jakis

mecz z retransmisji, ale to tylko tyle. [PK]

Siatkowce nigdy nie udato sie na state zawita¢ w ser-
wisach telewizyjnych, nawet po sukcesie z 2007
roku, kiedy to reprezentacja Hiszpanii zdobyta mi-

strzostwo Starego Kontynentu.

2 Zob. http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/Strategie/biznes-
-nad-siatka,6426,1.

Dwa sety komercjalizacji. Studium poréwnawcze siatkdwki w Hiszpanii i Polsce

To przedstawiciel naszej kadry musiat zadzwoni¢ do
prasy, zeby powiedzie¢, co sie stalo i ze ekipa siat-
karska wraca ze zlotem i zeby przygotowac jakie$
mite przyjecie. Co pojawito sie w gazecie? Wielkie
artykuty o porazce z Rosjanami w koszykéwke i nad
tym taka malutka wzmianka o naszym ztotym me-

dalu. [ZK1]

Nawet Internet stajacy si¢ najwazniejszym medium
informacyjnym wyglada pod tym wzgledem bar-
dzo skromnie. Nie mozna w hiszpanskiej przestrze-
ni wirtualnej odnalez¢ stron internetowych, ktére
poswiecone bylyby wytacznie siatkowce (z wyjat-
kiem strony internetowej federacji hiszpanskiej).
Dla poréwnania w Polsce istnieje przynajmniej
kilka portali poswigeconych pilce siatkowej (np. siat-
ka.org, plusliga.pl, orlenliga.pl, SIATKAnews.com,
Siatka24.pl, volley24.pl, siatkarskiportal.pl), gdzie
mozna przeczyta¢ o wszystkich rozgrywkach klu-
bowych w Polsce, Europie i na $wiecie. Nowe media

omijajq siatkdwke szerokim tukiem:

Tutaj to jedynie byla jedna strona, ale to jest raczej
forum. Pojawiato si¢ na nim wiele informacji i wia-
domosci, ale ze to bylo forum i ludzie mogli pisa¢ zle
i niemilo, to teraz pojawiaja si¢ tam informacje spo-
radycznie. Nie ma wielu rzeczy, ktére mozna by bylo
komentowa¢. Poza tym to istniejq strony federacji, ale
to jest za mato. Nie ma stron dla siatkéwki. Byly pro-

jekty, ale potem to wszystko i tak upadato... [PK]

Hiszpania szybciej niz Polska rozpoczeta swj
udziat w Lidze Swiatowej (1995). Jednakze proble-
my zwigzane z finansami oraz rankingiem repre-
zentacji spowodowaly, ze od roku 2005 (z wyjat-

kiem 2008) Hiszpanii nie mozna zobaczy¢ w tych

prestizowych rozgrywkach. Reprezentacja tego
kraju gra w nizszej klasie rozgrywkowej — w Li-
dze Europejskiej. W tej klasie rozgrywkowej nie
osiagaja spektakularnych sukcesow (mistrzowie
w 2007, wicemistrzowie 2009-2011). Najwigkszym
sukcesem reprezentacji, prowadzonej éwczesénie
przez dobrze znanego w Polsce Andree Anastasie-
go, byto zdobycie w 2007 roku mistrzostwa Euro-
py. Za sukcesem nie podazyly jednak zadne dzia-
fania marketingowe i sukces ten w kraju, w ktorym
dominuje pitka nozna, zostal zupeinie zepchniety

na margines.

Nie byto odpowiednich ludzi, bo jesli ja nie jestem do-
bry z angielskiego, to nie bede cie uczyt tego jezyka,
bo nic z tego nie wyjdzie, na mito$¢ boska. [...] Na-
ucze cie zle i rzucisz te lekcje. Nie wiem, jak sprze-
dac¢ siatkowke — zatrudniam firme, ktéra wie, jak to
sie¢ powinno to zrobi¢. [...] Bo jesli Rafa Pasqual jest
najlepszym zawodnikiem mundialu 1998, a kolejny
zawodnik byl najlepiej punktujagcym i my nie umie-
my tego wykorzystag, to jest to niemozliwe do pomy-

$lenia. [DT]

Trudno méwi¢ o profesjonalnej lidze (w formie
obecnie wystepujacej istnieje od 1983 roku i nosi
nazwe Superligi*) — nie ma ona ani sponsora, ani
osobnej komorki, ktora zajmowataby sie — na pra-
wach wylacznosci — organizacja tych rozgrywek.
Podobnie sytuacja przedstawia sig, jesli chodzi o ka-
dre narodowa. Brakuje stabilnego sponsora, takiego
jak w przypadku Polski. Reprezentacja wspierana
jest przez znana firme cukiernicza Kinder, jednakze

jej dofinansowanie znacznie odbiega od oczekiwan.

2 Zob. http://www.rfevb.com/home/fede/historiaRFEVB.asp.
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Historia siatkowki w Hiszpanii nie jest ustana suk-
cesami (Palou 1985). Duza role odegraly w rozwoju
dyscypliny Igrzyska Olimpijskie, ktore organizo-
wala Barcelona w 1992 roku. Nacisk, jaki potozono
wtedy na rozwdj siatkowki, zaprocentowat zajeciem
8. miejsca w rywalizacji kobiet. Co jednak wazniej-
sze — popularno$¢ dyscypliny wzrosta wielokrotnie.
Nie przelozyto si¢ to na sukcesy miedzynarodowe.
Lata 2001-2003 to okres renowacji i stosunkowo do-
brych wynikéw osiaganych przez reprezentacje.
W kadrze meskiej wystepowaly dwczesnie tak wy-
raziste postaci, jak Rafael Pasqual. Zawodnik ten,
ktory uznawany jest za najwybitniejszego siatkarza
Hiszpanii, byt autorytetem dla wielu mtodych za-
wodnikow. To dzieki niemu proces profesjonaliza-
qji i komercjalizacji siatkdwki mial szanse rozwoju,
rowniez w zakresie wzrostu zainteresowania spon-
sorow. Jego sylwetka byla rozpoznawalna poza sro-
dowiskiem siatkarskim — wystepowat on w rekla-
mach oraz kampaniach spotecznych. Po zakoncze-
niu kariery przez Pasquala siatkdwka hiszpanska
zaczeta staczac sie po rowni pochytej. Brak oparcia
w postaci rozpoznawalnej gwiazdy dla przeprowa-
dzania kampanii oraz stabe wyniki reprezentacji
nie pozwalaly na konstrukcje projektow reklamo-

wych na szeroka skale.

W podejéciu do hiszpanskiej siatkowki brakuje
dtugotrwalej wizji, tak charakterystycznej dla ca-
susu polskiego. Sponsoring w hiszpanskiej siat-
kéwce mozna okresli¢ jako punktowy. Przyktadem
takiego nieustrukturyzowanego dziatania moze
by¢ zenski klub z Murcii, ktéry w 2005 roku zostat
utworzony przez Evesado Lifante, szemranego biz-
nesmena, ktéry kupil miejsce w lidze za pomoca

jednego czeku. W tym okresie biznesmen kupo-
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watl wszystko — bary, autobusy, a nawet wywiady
w najpopularniejszych programach telewizyjnych
w Hiszpanii. W 2011 roku klub upad}, a jego wtasci-
ciel zostal oskarzony o morderstwo holenderskiej
siatkarki Ingrid Visser oraz jej partnera. Policja za
motyw morderstwa podaje nieporozumienia eko-
nomiczne, jednakze nie jest do korica jasne, dlacze-
go wspotprace biznesowa Holendrzy przyptacili
zyciem?. Wskutek tych wydarzen swiat siatkow-
ki stracil ogromny kapitat zaufania, kluczowy dla

przyciagania powaznych inwestorow.

Najwazniejszy sposob, w jaki moga obecnie funk-
cjonowac kluby w lidze hiszpanskiej, opiera si¢ na
wsparciu lokalnych wtadz lub matych sponsordw,
wywodzacych sig¢ bardzo czesto z sektora spozyw-
czego, ktdrzy wspierajac druzyne, pragna pokazac
zaangazowanie w rozwoj i promocje regionu. Taka
strategia charakteryzuje si¢ najsilniejszy obecnie
klub w Hiszpanii, CAI Teruel. Marka klubu wspie-
rana od lat przez regionalne firmy budowana jest
glownie w wymiarze lokalnym. Tozsamos¢ lokal-
na wzmacnia tworzenie programow dla mlodziezy
oraz organizowanie wielu konkurséw dla kibicow.
Jest to obecnie jedyne miejsce na siatkarskiej mapie
Hiszpanii, gdzie kibice stawiajq si¢ licznie na try-
bunach, a zawodnikom regularnie wyptacane sa
pensje. W pozostatych przypadkach wida¢ dojmu-
jacy brak instytucjonalnego wsparcia od federacji,
przepiséw regulujacych kontrakty zawodnikow,

a takZze wplywow z transmisji telewizyjnych.

W poréwnaniu do marki polskiej siatkdwki hisz-

panski odpowiednik cechuje si¢ amatorstwem

2 Zob. http://politica.elpais.com/politica/2013/06/01/actuali-
dad/1370104369_564463.html.
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w wiekszosci aspektow. Marketingowe peryferie
zyja dzieki pasji lokalnych spotecznikéw, ktorzy an-
gazuja sie¢ w prace dla klubéw wbrew racjonalnym

argumentom.

Prowadzenie klubu to tutaj praca spoteczna. Robi sie
to po to, by ludzie z matych miejscowosci jak Almo-
radi mieli co robi¢, by dzieciaki nie byty na ulicy. Nie
ma z tego zysku. Mysle, Ze tutaj sq prywatne wtasno-
$ci, ale bardziej jak stowarzyszenia, bo nie ma ani ko-

loséw, ani zysku — jest raczej wiecej dtugow. [BT]

Brakuje ciaglosci w dziataniach, diugofalowych
strategii (wypracowanych np. w Polsce) wiadz oraz
sponsorow — epizodycznos¢ i krotkotrwatos¢ sku-
tecznych dziatan sprawia, ze kluby pograzaja sie

w coraz wigkszym zadluzeniu.

Nie ma niczego profesjonalnego w klubach. Nie da
sie sprawi¢, by byty rentowne. Nie ma Zadnej osoby
w klubach, ktéra znataby sie na marketingu. Osoby
w klubach to pasjonaci, ale nie posiadaja odpowied-
niej wiedzy na niektdére tematy. Prowadzenie klu-
bu nie polega tylko na organizowaniu podrozy, za-
kontraktowaniu zawodnika — trzeba takze produkt
sprzeda¢ publicznosci, a to jest najtrudniejsze zada-
nie. By¢ prezydentem i dawac troche na chwile, to
nie jest nic profesjonalnego. Ale wczesniej bylo nieco

inaczej. [DT]

Bariera dla profesjonalizacji w ostatnich latach
jest kryzys finansowy, jaki pojawit sie w Hiszpa-
nii w roku 2007. Inwestorzy, ktorzy pragneli za
wszelka ceng utrzymac si¢ na rynku, rezygnowali
ze wspotpracy z klubami siatkarskimi. Brak profe-

sjonalnego zaplecza marketingowego klubéw po-

wodowal, Ze nie byty one w stanie zagwarantowac

firmom zyskownej ,,ekspozycji medialnej”.

Na porzadku dziennym stycha¢ o problemach ko-
lejnych klubéw. Zawodnicy narzekaja na braki wy-
plat, lige zaczyna si¢ bez zamknietych budzetéw. [...]
Kryzys wkraczat, to zaczeto sie pogarszac. Rok 2008
to juz dot. Powiem na przykladzie mojego klubu —je-
steSmy w regionie, gdzie budownictwo wiodlo prym.
Przyszedt kryzys i wyraznie sie to odbilo. W zesztym
roku mielismy jeszcze budzet 400 000 i w wigkszos$ci
opieraliSmy si¢ na pomocy publicznej. Jeszcze kilka

lat temu tak nie byto. [PK]

Kluby koncentruja si¢ na przetrwaniu — nie prowa-
dzi si¢ w zwigzku z tym skutecznych dziatan w za-
kresie budowania wizerunku i marki. Wiekszos¢
hiszpanskich klubéw nie prowadzi sprzedazy wia-
snych produktéw. Zjawisko merchandisingu wtasci-
wie nie istnieje i dla wielu druzyn jest nowoscia, na

ktdra je nie stac.

Sa pojedyncze kluby, ktére maja swdj merchandising
i sprzedaja rzeczy, ale i tak konczylo sie to zamyka-
niem tego, bo nie byto odpowiedniej ilosci sprzedazy.
W siatkowece to raczej dystrybucja niz petny merchan-

dising. [PK]

W Hiszpanii nie czerpie si¢ zyskéw z siatkowki.
W Polsce firmy, ktére angazuja sie w sponsoring
siatkéwki, sa zadowolone z uzyskanych wynikéw
finansowych oraz (by¢ moze przede wszystkim)
wizerunkowych. Polsat wiele méwi o inwestycji
w siatkowke, ale nie chce zdradzi¢, ile tak napraw-
de zyskal. A zyskal wiele — oprdcz korzysci finan-

sowych stacja wykreowata wizerunek na catym
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Swiecie. Oprocz prywatnych firm w Polsce moz-
na liczy¢ na panstwo. Siatkdwka, mimo kryzysu
i braku wynikéw, jest w dalszym ciggu jednym
z priorytetow w polskim sporcie. Zupetnie inaczej
przedstawia sie sytuacja siatkowki w Hiszpanii.
Prywatne firmy nie garna si¢ do tak marketingowo
zaniedbanej dyscypliny jak siatkéwka. Panstwo
takze woli wspiera¢ dyscypliny popularne, odno-
szace sukcesy. Trudno w ogdle méwic¢ o duzych
pieniadzach przeznaczanych na kulture fizyczna
w dobie kryzysu panujacego w Hiszpanii. Dlate-
go tez tak niechetnie angazuja si¢ w te dyscypli-
ne sponsorzy. Popularnos¢ dyscypliny nie moze
rownac sie z pitka nozna. W 2012 roku w Hiszpa-
nii wydano 55 904 licencje siatkarskie oraz 870 000
pitkarskich®. W poréwnaniu z Polska zaintereso-
wanie siatkdéwka wydaje si¢ by¢ mniejsze. Wedlug
statystyk, w Polsce w 2010 roku w klubach siat-
karskich trenowato 98 435 osdb*. Brak jest porow-
nywalnych danych w Hiszpanii. Trudno jest wiec
budowa¢ marke w oparciu o kilkadziesigt osob
zasiadajacych na trybunach podczas jednego me-
czu. Brak zainteresowania mediami determinuje
brak obecnosci sponsoréw w hiszpanskiej pilce
siatkowej. Hiszpanskie kluby siatkarskie cierpia
wspolczesnie na chroniczne schorzenie, jakim jest
niemoznos$¢ przyciagniecia uwagi duzych sponso-
row. Ich nieobecno$¢ w tej dyscyplinie wigze sie
z kilkoma czynnikami: brakiem publicznosci na
trybunach, nieumiejetnoscia prowadzenia kam-
panii reklamowych i promocyjnych oraz brakiem
profesjonalizacji. Kluby zarzadzane sa amatorsko,

a ich sponsorami zostaja bardzo czesto zaprzyjaz-

% Informacje pochodzace z jednego z wywiaddw.

% Zob. http://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/KTS_Pilka_siatkowa-
_w_badaniach_statystycznych.pdf.
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nione, mate firmy, ktore nie robia tego dla poprawy

swojego wizerunku.

Sponsorzy to gtéwnie takie firmy, ktore sa w siatkdw-
ce poprzez kontakty, przyjaznie, niekoniecznie z pasji
ani checi osiagniecia zysku. To jest niemozliwe, wigc

skupiaja si¢ na doraznej pomocy. [BT]

Nie da sie przyciagna¢ sponsordw, bo jesli nie ma te-
lewizji, to nie ma zadnych zwolnien z podatkéw od
wspotpracy, nie masz wiec po co tego robi¢. Tym bar-
dziej jesli nie ma w halach ludzi. Jezeli moge co$ pozy-
tywnego znalez¢, to fakt, iz teraz przynajmniej mozna
wieszac¢ reklamy. Kiedys legalnie nie mozna bylo tego
robi¢. Teraz taka reklama jest forma sptacenia dtugu dla

firm. [BT]

Zadna firma nie chce by¢ kojarzona z 50 osobami na

hali. [DT]

Zaprzepaszczenie szansy, jaka byt sukces reprezen-
tacji, spowodowato, ze hiszpanska siatkdwka znaj-
duje sie od kilku lat w glebokiej stagnacji, potego-

wanej przez gospodarczy kryzys.

Obnizamy poziom gléwnie za sprawa kryzysu ekono-
micznego. Nie ma dotacji publicznych, jedyne sporty,
ktore sa wspierane, to te, ktdre sa widoczne w telewizji.
A poniewaz siatkdwka zalezala w zasadniczym stop-
niu od dotacji publicznych, przezywa ona ogromny

kryzys. [PR]

Prowadzi to rozméwcoéw do lapidarnych konstatacji:

Siatkowka przegrywa ze wszystkim w Hiszpanii.

[ZK1]

Dwa sety komercjalizacji. Studium poréwnawcze siatkdwki w Hiszpanii i Polsce

Poziom ligi jest dramatyczny, reprezentacja tez dotuje
i nie widac jej w zadnych rozgrywkach. A liga to nie

wiem, czy przetrwa. [ZK1]

Jak patrze na inne kraje, na Polske, to odczuwam
zazdro$¢. My, jesli chodzi o poziom ekonomiczny,
mentalny i spoteczny, jesteSmy w stanie krytycz-
nym. Siatkéwka jako sport mniejszo$ciowy traci na
tym podwdjnie. Ostatnio ustyszatem wiadomos¢, ze
Hiszpania jest trzeciq druzyna w Europie jesli cho-
dzi o baseball, w ktérym w ogodle nie mamy tradycji,
a w siatkowece jest jedna z ostatnich w Europie, pomi-

mo sukceséw. [BT]
Nowa siatkowka — nowy kibic?

Wedtug Matej encyklopedii sportu ,[k]ibic to widz
przygladajacy sie¢ rozgrywkom sportowym, by-
walec stadiondw i hal sportowych, sympatyk klu-
bu, druzyny lub zawodnika. Kibic jest nosicielem
specyficznego typu zachowan zwanych kibicowa-
niem, rézniacych sie¢ od zachowan uznawanych
w sytuacjach pozasportowych i wprowadzajacych
nowe formy wyrazania przezy¢ i emocji sporto-
wych” (1984: 268). Trudno jednakze wypracowac
jedna, ,wlasciwa” definicje kibica, szczegdlnie
siatkarskiego. Wraz z rozwojem komercyjnym
dyscypliny, szczegdlnie na polskim gruncie (tylko
ten w tej materii analizujemy — w Hiszpanii kultu-
ry kibicowania w siatkowce praktycznie nie ma),
zaczal kreowac sie wyjatkowy typ kibica, ktdry
niekoniecznie daje si¢ wpisa¢ w szablon opisy-
wanych juz wielokrotnie kibicow pitkarskich. Jak
pisze Wojciech Wozniak, na wykreowanie si¢ tego
specyficznego typu kibica, dbajacego o wiasna roz-

rywke oraz poziom satysfakcji, ztozylo sie kilka

czynnikéw: ,[n]astapila synergia miedzy wprowa-
dzeniem niezwykle «medialnych» rozgrywek Ligi
Swiatowej, sukcesami reprezentacji a odkryciem
przez stacje telewizyjne oraz sponsoréw potencjatu
drzemiacego w siatkdwce” (2011: 294). W siatkdwce
pojawit sie post-fan, ktéry charakteryzuje si¢ inny-
mi cechami niz industrialny ,ultras” (Antonowicz,
Kossakowski, Szlendak 2011)*. W przeciwienstwie
do ,ultrasa” kibic siatkarski nie stoi w trakcie ca-
fego meczu, a jedynie w ostatnich chwilach setéw,
nie klaszcze dtorimi, tylko oferowanymi przez or-
ganizatoréw ,klaskaczami”. W trakcie siatkarskie-
go spektaklu powstaja widzowie jednorazowi, kto-
rzy na kolejnym meczu moga nie pojawic si¢ wca-
le. Wyjatkowa atmosfera, zwlaszcza na meczach
reprezentacji, to chwilowo utworzona wspolnota
emocjonalna, ktdra nie ma tak trwatego i ,mecha-
nicznego” (Kossakowski 2013) charakteru jak kibi-

cowanie w przypadku ,ultraséw”.

Siatkarskie kluby kibica kreuja raczej ,nowople-
miona”. Koncentruja si¢ one na chwili obecnej, na
tym co konstytuuje grupe tu i teraz. ,Dochodzi
do ponownej koncentracji na celach znajdujacych

sie¢ w zasiegu reki, na autentycznie podzielanych

% Na niektérych meczach pojawiajg sie jednak kibice o cha-
rakterystyce zblizonej do ,hardcore’owych” kibicéw pitkar-
skich. Robig meczowe choreografie, dopinguja w podobnym
stylu, a w niektérych przypadkach odzegnuja sie od ,,pikni-
kéw”, czyli kibicow-konsumentow. Grupka kibicow AZS Cze-
stochowa zaprezentowata nawet baner: ,Antypiknik. Na ki-
bicow wychowani”. Jeden z kibicow AZS tak wypowiada sie
o ,industrialnym” typie kibicowania: , [i]dealny kibic to taki,
ktéory przyjdzie na mecz, zostawi jak najwiecej pieniedzy,
kupi trabke, pomaluje twarz i bedzie bawit si¢ na trybunach
przy «Piesni o matym rycerzu» czy innych tego typu géw-
nach. Tak naprawde jestesmy jedna z nielicznych ekip, ktore
wyznaja inne zasady niz te ogdlnie przyjete na siatkarskich
halach. Dla wtadz ligi, kibicow i dziataczy innych klubow
nasz styl kibicowania jest nie do zaakceptowania, przez co
zdarzaja nam si¢ réznego rodzaju problemy i konsekwencje”
(England AZS Czestochowa 2014: 47-48).
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odczuciach, na wszystkich tych rzeczach, z kto-
rych sklada sie swiat: zwyczajach, rytuatach przyj-
mowanych takimi, jakimi sg” (Maffesoli 2008: 78).
Niewazne jest tutaj pochodzenie, miejsce zamiesz-
kania, wiek, pte¢ — chodzi o wspdlne wspieranie
ulubionej druzyny czy ulubionego sportowca
(Gtombiowska i in. 2013: 243). Siatkéwka w Polsce
stata sie przyczynkiem do powstawania wspolnot
emocjonalnych, o ktorych pojawianiu si¢ mowa
jest w ponowoczesnych spoteczenstwach. Dzieki
klubom siatkarskim w nieduzych miastach typu
Belchatow, Kedzierzyn Kozle, Muszyna czy Ja-
strzebie tworza si¢ wspolnoty, ktére dzieki siat-
kéwece staja sie sobie bliskie. Siatkdéwka w Polsce
kojarzona jest przede wszystkim z ludzmi wy-
ksztalconymi?®, tak wiec pokazanie si¢ na meczu
siatkarskim moze by¢ wartoscia dodana dla ka-
pitatu spotecznego. Tacy kibice lubia, gdy odno-
szone sa sukcesy. Charakteryzuja si¢ dobra pozy-
cja spoteczng oraz stabilng sytuacja materialng®.
Uczestnicza w meczach, aby obejrze¢ dobre wido-
wisko sportowe. Ich zachowanie jest spdjne z zasa-
da fair play. W rywalizacji szukaja doznan, przezy¢
i wrazen estetycznych. PZPS nie chce dopusci¢, by
na trybunach w halach siatkarskich zasiadali kibi-
ce — ,ultrasi” w rozumieniu pitkarskim. Wiele klu-
béw z mniejszych miasteczek posiada kluby kibi-
ca, do ktoérych przenikaja kibice pitkarscy badz tez
fani innych dyscyplin, wprowadzajacy elementy

kibicowania industrialnego do klubdéw (Reso-

% Potwierdzaja to badania ,Profil kibica siatkowki” przepro-
wadzone przez firme Pentagon Research w 2012 roku. Az 87%
badanych posiadato wyzsze wyksztatcenie lub bylo w trakcie
jego zdobywania. Zob. http://www.akademiasiatkowki.com.
pl/b/profil-kibica/0.

¥ Z badan firmy Pentagon wynika takze, ze ponad 50% kibi-
cow siatkowki w Polsce to: przedsigbiorcy, pracownicy umy-
stowi, studenci lub managerowie.
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via Rzeszéw, AZS Czestochowa, Czarni Radom).
Zachowania typowo stadionowe nie sg jednakze
mile widziane na trybunach siatkarskich. Obraz
bezpiecznych hal, ktdre stoja otworem dla catych
rodzin, sg priorytetem dla wlodarzy kluboéw oraz

dla PZPS-u.

Fenomen polskiego kibica siatkowki niesie ze soba
pewne brzemig, ktérego istnienie jest analizowa-
ne przez niektérych komentatoréw czy badaczy
tego zjawiska. Chodzi gléwnie o wszedobylski
kicz oraz o powstanie tak zwanego ,kiczofana”
(przede wszystkim na meczach reprezentaciji), jak
nazwat siatkarskich fanéw na konferencji ,Pil-
ka siatkowa jako system” Krzysztof Prendecki®.
Zwrocil on uwage na fakt, ze przed meczem wo-
kot hal powstaja cale miasteczka kiczowatego
rynku, co powoduje, iz nie da sie takiego kibica
traktowac¢ powaznie. Wszystko jednak wiaze sig
z gleboko posunieta komercjalizacja widowisk
sportowych, a co za tym idzie, takze makdonal-
dyzacja trybun. Kibice idq na mecz, by nacieszy¢
si¢ chwila, ,skonsumowac¢” widowisko, jakie
zapewniaja mu sportowcy (Kossakowski 2010).
Dosadnie odnosi si¢ do takiej formy sportowego
spektaklu dziennikarz ,Rzeczpospolitej” Piotr
Kowalczuk, poréwnujac zakup biletu na mecz
siatkarski do zazycia tabletki viagry: ,[o]rgani-
zatorzy mistrzostw Europy wraz z biletem sprze-
daja viagre dla kibica: wrzask zaspiewajty, hatas
dyskoteki, zbiorowe plasy i $piewy, a na dodatek
miotajace si¢ po boisku rozneglizowane panienki.

Rzecz nie w tym, by traktowac¢ widowisko sporto-

% Referat pt. ,Kibic niejedno ma imi¢. Rézne oblicza aren spor-
towych”, Miedzynarodowa Konferencja Naukowa , Pitka siat-
kowa jako system”, Rzeszow 11-13.10.2013.
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we jak nabozenistwo w purytanskim kosciele, ale
w tym, by zachowa¢ cho¢ troche umiaru i oddac

sportowi, co sportowe”%.

Uciekajac od wartosciowania charakterystycz-
nego dla publicystycznego jezyka, nalezy uznac,
ze kibic siatkarski charakteryzuje sie specyficzna
etykieta. Zawdziecza to szczegdlnemu przygoto-
waniu: przywdziewaniu barw narodowych, ma-
lowaniu twarzy, zakladaniu czapek, wymachi-
waniu flagami, okrzykami zagrzewajace do walki
(Glombiowska i in. 2013: 244). Fenomen polskich
kibicéw jest pielegnowany przez Polski Zwigzek
Pitki Siatkowej, ktory doskonale zdaje sobie spra-
we z wagi kibicow dla tej dyscypliny. Dlatego za-
pewnia sie kibicom wszystko, czego im potrzeba,
speinia si¢ kazda zachcianke — sg oni gléwnym
motorem napedowym karuzeli marketingowej
w pilce siatkowej. Wyraza sie to w postaci naj-
rézniejszych znizek na bilety dla cztonkéw klu-
bu kibica reprezentacji Polski. W przypadku naj-
bogatszych klubéw wiaze sie to z doptatami do
transportu oraz utatwieniami logistycznymi dla
podroézujacych kibicow oraz znacznymi rabata-
mi na gadzety, bilety i inne produkty powiazane

z klubem.

Kibic zasiadajacy na meczu reprezentacji w naj-
wiekszych polskich halach wychodzi zadowolony
i usmiechniety. Zobaczyt dobre widowisko, stoja-
ce na wysokim poziomie, a takze zaspokojone zo-
staly jego potrzeby rozrywki czy afiliacji w posta-

ci spedzenia czasu wolnego z rodzina.

» Zob. http://www.rp.pl/artykul/1050507.html.

Mozna péjs¢ na mecz z rodzinami, sam tak robie.
Wszyscy bawia sie znakomicie. Czlowiek czuje,
ze jest zadbany przez osoby dbajace o marketing.
W zwigzku z tym jesteSmy na najwyzszym pozio-
mie jesli chodzi o zabawe, rozrywke w formie spor-

towej. [ML]

Charakter dyscypliny spowodowat, ze stata si¢ ona
szczegolnie atrakcyjna dla catych rodzin. Popular-
nos¢, ktorg dzieki temu zyskata, jest wyjatkowa —
na mecze chodza osoby, ktore nie sa ekspertami
w dziedzinie sportu, ale chcg zobaczy¢ wciagajace
widowisko. Atrakcyjnos¢ spotkania siatkarskiego
jest na tyle wysoka, ze osoby takie powracaja na
kolejne spotkanie. Publicznos¢ czuje sie nie tylko
bezpiecznie, ale takze wyjatkowo. Rodzice nie od-
czuwaja obawy dotyczacej nadmiernej ekspozycji
swojego dziecka na przeklenstwa i agresje, ktore

w trakcie meczéw wiasciwie si¢ nie wydarzaja.

Kibic siatkarski jest spokojny, mocno zaangazowa-
ny. Z reguty nie lubi on pitki noznej, bo ta go nudzi.
W siatkéwce nie ma tutaj burd jak w pilce noznej.
Jest ona dyscypling bezkontaktowsq i wérdd zawod-
nikow nie ma agresji. Nie widac jej na boisku, to tak-

ze na trybuny przechodzi. [RD]

Na trybunach wytworzyla si¢ wyjatkowa forma
kontroli spotecznej, ktorej kazdy kibic znajdujacy
sie¢ w siatkarskiej S$wiatyni jest podporzadkowany.
Kibice siatkarscy sa przyjazni i wlasnie w ten spo-
sob chca zacheci¢ do wspodlnej zabawy. Ich otwar-
tos¢ na nowych kibicéw oraz sktonnos¢ do wpro-
wadzenia ich w Swiat siatkarskiego widowiska to
jeden z najwazniejszych aspektow siatkarskiej kul-

tury kibicowskiej w Polsce.
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Status siatkarzy — celebryci czy ubodzy

krewni?

Pytanie, ktdre wiaze si¢ z popularnoscia siatkow-
ki, dotyczy obecnosci sportowcow tej dyscypliny
w szerszym nurcie popkulturowum, w ktérym
funkcjonuja chodéby futbolisci. Okazuje sig, ze wi-
zerunek siatkarzy wykorzystuje si¢ rzadko. Kon-
cern Orlen, jako jeden ze sponsoréw reprezentacji,
wykorzystuje sylwetki siatkarzy na stacjach ben-
zynowych. Takze operator sieci Plus zamieszczat
swego czasu sylwetki zawodnikéw na kartach do
dotadowan. Hiszpanscy siatkarze nie funkcjonuja

w kulturze medialnej swojego kraju:

[a]bsolutnie nie ma siatkarzy w zadnych show, rekla-
mach. Nie ma potrzeby, by o nich pisa¢, bo i tak nikt

si¢ tym nie interesuje. [FL]
Ani w szerszej swiadomosci spotecznej:

[lJudzie nawet nie wiedza, ze siatkéwka istnieje. Jak
ja ide przez ulice i kto$ mnie spotyka, to méwi: , O, je-
ste$ taki wysoki, to pewnie w kosza grasz”. A gdy
odpowiadam, Ze jestem siatkarzem, to ta osoba zrobi

takie duze oczy i pyta: , A co to?”. [ZK2]

Brak popularnosci sportowcéw —jak tatwo skonsta-
towac — przektada si¢ na zarobki. Kariera zawodni-
cza nie zapewnia oszczednosci, a w wielu przypad-

kach nie zapewnia nawet utrzymania.

Jedli kto$ zarobit sobie pienigdze za granica to tak, jest
w stanie sie utrzymac. Ale jedli sie zastanawiamy, czy
siatkarz jest w stanie zy¢ na takim samym poziomie

co pitkarz, to nie sadze. Jedli grasz tutaj, to nie masz
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na co liczy¢. Ja jestem w stanie sie utrzymac, ale zeby

cos odlozyd, to nie za bardzo. [ZK2]

Opinieg te wyrazit zawodnik najmocniejszego klubu
w Hiszpanii, ktorego stabilny budzet pozwala na
zakontraktowanie wyzszych zarobkéw. Siatkarze
wystepujacy w innych klubach oraz nizszych kla-
sach rozgrywkowych nie mogga liczy¢ na wynagro-
dzenie, ktére pozwalatoby na swobodne utrzyma-
nie. Musza oni sobie zapewnia¢ dodatkowe zrdédta

dochodow.

Z tych pieniedzy da sie wyzy¢, a nie zarabiac.
Moze rok po zakonczeniu kariery, jesli bytes super
oszczedny, to przezyjesz. Ale musisz znalez¢ sobie
co innego, nie ma wyjscia. Ale to oczywiscie jesli
grasz w lidze hiszpanskiej, bo poza nia sa juz lepsze

pieniadze. [MZ]

Mlodzi ludzie nie moga poswieci¢ sie catkowicie
treningom, gdyz musza dzieli¢ swoj czas pomiedzy
sport i nauke czy rodzineg. Siatkarze, ktorzy mu-
sza walczy¢ o przetrwanie, decyduja si¢ na wyjazd
z kraju albo na podejmowanie innej dziatalnosci za-

robkowej, ktora zapewnia im dochody:.

Albo wyjezdzasz, albo idziesz na studia. Moja cérka
gra przez 6 miesiecy i przez 6 miesiecy studiuje. U nas
nie ma profesjonalizmu. To tylko za granica. Dlatego
miodzi uciekaja do Wloch — tutaj nic nie moga osia-

gnad. [DT]

Teraz w Superlidze jest moze 10-15 zawodnikow,
ktérzy majg po 10-15 tysiecy miesiecznie, a reszta to
amatorzy, ktérzy pracuja poza boiskiem i graja w siat-

kéwke bo lubia, a nie dla zysku. [BT]

Dwa sety komercjalizacji. Studium poréwnawcze siatkdwki w Hiszpanii i Polsce

Hiszpanski zawodnik nie jest rozpieszczany, co za-
rzucajg niektdrzy z respondentéw polskim siatka-

rzom:

[o]bawiam sig, Ze sa celebrytami. To jest bardzo zle.
My potrzebujemy fajteréw, ktérzy rzuca miesem
i wyjda walczy¢ na boisko. Obserwuje, ze zawodnik
musi byc¢ jak ztotko — super wyglada¢, nie wyjdzie na
boisko jak gladiator [...]. Bierze udzial w rytuatach,
ktore nie majg znaczenia. Mysle, ze czegos brakuje, bo
zawodnicy stali si¢ zniewiesciali i nie stuzy to dobrze.

Widac to w najwyzszej lidze. [ML]

Polscy siatkarze po sukcesach odnoszonych w ostat-
nich latach stali si¢ postaciami medialnymi, coraz
czesciej zapraszanymi do talk-show (Kuba Woje-
wodzki), telewizji $niadaniowych czy do progra-
mow takich jak ,Taniec z gwiazdami”. Opinie na
temat wystepowania siatkarzy w tego typu progra-
mach sg podzielone. Prezes klubu wyraza nieprzy-
chylna opini¢ o angazowaniu si¢ siatkarzy w swiat
popkultury, konstatujac, ze wptywa to na roszcze-

niowosc jesli chodzi o wysoko$¢ zarobkow.

R: [...] oni trenuja 10 lat i koniec, i ja to rozumiem, ale
zarobki sg juz zbyt wysokie.

B: Poréwnywalne z pitkarzami?

R: W tej chwili nawet nie wiem, czy jest jakas$ réznica
w ogdle miedzy tymi dobrymi. Reprezentanci Polski
zarabiaja porownywalnie jak pitkarz. Moze nie klasy

Lewandowskiego, ale jak pitkarz. [PK2]

Wizerunek polskich siatkarzy jest bardzo ceniony.
Zawodnicy doskonale to rozumiejg i zatrudnia-
ja agentow, ktdrzy sq w stanie zapewni¢ im udziat

w reklamach.

Kurek jest to wybitny przyktad, bo on to Monte rekla-
muje. Mysle, ze ma dobrego agenta, co go tam wkrecit
ina pewno ma z tego kase. Sam fakt, ze zaczelo z nich
wychodzi¢ gwiazdorstwo, mimo Ze teraz powinni
nauczy¢ sie pokory, bo wyniki nie dawaty podstaw
do gwiazdorzenia. A oni coraz wiecej unikaja me-
diow, odmawiaja. Jednemu z najstynniejszych dzien-
nikarzy sportowych powiedzial, ze ,Mozesz zrobi¢

ze mng wywiad z Facebooka”. [DG]

Siatkarze w Polsce traktowani sgq zdecydowanie le-
piej niz w Hiszpanii, réwniez pod katem wystepow
w kadrze narodowej. Specjalne kontrakty regulu-
ja kwestie wynagrodzen i ubezpieczen. Doszto do
tego po kontrowersjach zwigzanych z odmowa wy-
stepow w kadrze niektérych zawodnikéw, ktérzy
uwazali, Zze opieka federacji nad kadrowiczami nie

jest wystarczajaca.

Nie pamietam, ile wynosza kadrowe, ale to sg gro-
sze w poréwnaniu z klubem, ale Zaden zawodnik nie
zastanawia sie, ile zarobi... Te stynne skarpetki Wla-
ztego® — tu chodzi takze o sprzet i oni walczg o to,
co im sie nalezy, bo nie zapominajmy, ze zwiazek ma
pieniadze i wielu dzialaczy zarabia na poziomie wyz-
szym niz wielu zawodnikéw, wiec jezeli dziatacze
maja pieniadze, by jezdzi¢ szeroka tawa na turnieje,

to niech nie zatujg na sprzet. [RD]

Na podobne gwarancje nie moga liczy¢ hiszpanscy

reprezentanci.Dlategotakwieluznichzrezygnowato

% Skarpetki Wlaztego” — glosna afera medialna wywotana
wypowiedziami atakujacego reprezentacji Polski i Skry Bel-
chatéw, Mariusza Wlazlego, ktéry odmoéwit wystepow w ka-
drze, ttumaczac, ze federacja nie zapewnia odpowiednich wa-
runkéw do treningéw, m.in. przez brak odpowiedniej liczby
skarpetek. Afera podzielita takze kibicéw, ktérzy odwrocili sie
od siatkarza.
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z wystepéw w kadrze. Obecnie w Hiszpanii za wy-
stepy w kadrze dostaje si¢ niewiele, co powoduje,
ze obecna reprezentacje Hiszpanii tworza przede

wszystkim mlodzi gracze.

Kiedys ptacono dobrze, jeszcze jak kadra niezle sie
prezentowata. Nawet mozna bylo co$ zyskac, a teraz?

Placi si¢ im jakies 10 euro za dzien. [MZ]
Podsumowanie

Socjologiczne pisarstwo dotyczace siatkdéwki jest
bardzo skromne. Chlubnym wyjatkiem na tym polu
sa prace Wojciecha Wozniaka (2011). Wiele spotecz-
nych aspektéw tego sportu pozostaje jednak wciaz
»ziemia nieznang”. Powyzszy tekst stara sie chocby
po czesci wypelni¢ owe braki. Jest nie tylko opi-
sem studiow przypadkow dwoch krajow. Moze by¢
wykorzystany do namystu w szerszym kontekscie
dyskursu komercjalizacji sportu. Ten ostatni byt do

tej pory skoncentrowany przede wszystkim na pilce
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Two Sets of Commercialization—Comparative Analysis of Marketization of Volleyball

in Poland and Spain

Abstract: Volleyball is a discipline that is making its presence felt stronger and more visible among other Polish sports. The authors

focus on presenting the changes that have occurred in Polish (male) volleyball along with the process of continuing professional-

ization and commercialization. The remarkable recognition of “brand,” which Polish volleyball became, is confronted in the article

with entirely different reality in Spain. The discourse of volleyball marketization in Spain where football is dominant is quite

different. The authors try to compare the situation of the discipline in both countries and find the answer to the question why com-

mercialization of volleyball in Spain proceeds in such a different way.

The comparison of the situation of volleyball in both countries is based on empirical research. Several interviews were conducted

among Spanish and Polish people involved in volleyball. The data helped to assess the pros and cons of the commercialization of

volleyball in both countries.

Keywords: Volleyball, Commercialization, Professionalization, Sponsorship, Media, Marketing
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