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Sport — podobnie jak wigkszo$¢ dziedzin Zycia spolecznego — zostal w ostatnich
trzech dekadach ulega intensywnemu procesowi komercjalizacji, stajac si¢ przed-
miotem licznych studiéw, badan i publikacji'. Juz podczas Igrzyskach Olimpijskich
w Los Angeles w 1984 roku utworzono specjalne stanowisko dla menadzera, od-
powiedzialnego za komercjalizacje imprezy i zapobiegniecie sytuacji, w ktorej
zwiekszy sie zadluzenie miasta®. Igrzyska olimpijskie, jako sportowa impreza o naj-
dluzszej tradycji, siegajacej az do VIII p.n.e. staly sie wspodlczesnie wydarzeniem

1 Zob. A. Brown, A. Walsh, Not for Sale: Manchester United, Murdoch & the Defeat of BSkyB,
Edinburgh 1999; R. Giulianotti, Sport Mega Events, Urban Football Carnivals and Securitised Com-
modification: The Case of the English Premier League, ,Urban Studies” 2011, No. 15; R. Giulianotti,
R. Robertson, Globalization and Football, London 2009; A. King, New Directors, Customers, and Fans:
The Transformation of English Football in the 1990s, ,Sociology of Sport Journal” 1997, No. 14;
A. King, The End of the Terraces, Leicester 1998; P. Millward, The Global Football League Transnatio-
nal Networks, Social Movements and Sport in the New Media Age, Basingstoke 2011; R. Parry, Liver-
pool FC in the Global Football Age [w:] Passing Rhythms: Liverpool FC and the Transformation of
Football, J. Williams (red.), Oxford 2001.

2 7 pewnoscig miala tutaj znaczenie historia letnich IO w Montrealu w 1976 roku. Kanadyjskie
miasto jeszcze przez wiele lat splacalo diugi zaciagnigte na poczet tego sportowego ,,$wieta” Rick
Gruneau w analizie igrzysk w Los Angeles postuzyt sie nawet zwrotem:,,The Hamburger Olympics”
Zob. R. Gruneau, Commercialism and the Modern Olympic Games [w:] Five-Ring Circus — Money,
Power and Politics at the Olympic Games, A. Tomlinson, G. Whannel (red.), London 1994.
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o charakterze komercyjnym, a marka IO to narzedzie generowania poteznego zy-
sku®. Przedmiotem prowadzonych przez nas badan nie s3 jednak igrzyska olimpij-
skie, cho¢ ich przemiany sa doskonalym przekladem komercjalizujacego si¢ spor-
tu. Interesuje nas tylko jedna z olimpijskich dyscyplin, ktérej znaczenie juz dawno
przekroczylo ramy igrzysk i wyewoluowalo w historycznym procesie w kierunku
dyscypliny, gromadzacej na stadionach, przed telewizorami oraz ekranami kom-
puteréw najwiekszg publicznos¢. Mowa o rozgrywkach pitkarskich pod egida FI-
FA.

Punktem wyjscia niniejszej analizy jest przekonanie, ze wspoélczesny futbol -
definiowany przez nas jako profesjonalne rozgrywki pitkarskie pod egidg FIFA -
nie tylko wszed! w mariaz ze $wiatem biznesu oraz mediow, ale stanowi wraz z ni-
mi spojng strukturalng calo$¢. Barry Smart nazywa to ,,ztotym tréjkatem” i ta
»geometryczna’ metafora nie wydaje si¢ przesadzona®. Tak jak bowiem trojkat nie
moze istnie¢ bez ktoregos ze swoich bokéw, tak wspoélczesny futbol wlasciwie nie
moze si¢ obejs¢ bez wsparcia korporacyjnego sponsoringu i mediéw. By¢ moze
z naciskiem na te ostatnie, gdyz wplywy z praw transmisyjnych multiplikuja do-
chody klubow pitkarskich w ogromnym tempie. W angielskiej Premier League
w latach 1992-1997 z praw transmisyjnych kluby zarobity 214 milionéw euro.
Kwota ta jest mniej niz dziesiatg czescig 2,7 miliardow euro przekazanych przez
stacje komercyjne za okres 2007-2010 (w latach 2013-2016 liga angielska zarobi
z tego tytutu prawie 4 miliardy euro). Stacje telewizyjne kupuja prawa do transmi-
sji, poniewaz Premier League transmitowana jest az do 211 panstw na $wiecie, a to
z kolei jest znakomitym argumentem w pertraktacjach z potencjalnymi reklamo-
dawcami. Wspdlczesny futbol stat sie atrakcyjnym produktem medialnym, ktory
mozna z powodzeniem sprzedawa¢ na calym $wiecie. Rosngce zaangazowanie fi-
nansowe korporacyjnego $wiata to tylko jeden z syndromoéw procesu komercjali-
zacji, ktorego zlozonych i wieloaspektowych konsekwencji nie bedziemy tutaj
szczegbdtowo analizowac. Zrobilismy to juz w innym miejscu®.

3 A. Tomlison, The Commercialisation of the Olympics: Cities, Corporations, and the Olympic
Commodity [w:] Global Olympics: Historical and Sociological Studies of the Modern Games, K. Young,
K. Wamsley (red.), Oxford 2005; A. Tomlison, Los Angeles 1984 and 1932: Commercializing the Ame-
rican dream [w:] National Identity and Global Sports Events: Culture, Politics and Spectacle in the
Olympics and the Football World Cup, A. Tomlinson, Ch. Young (red.), London 2006.

4 B. Smart, The Sport Star: Modern Sport and the Cultural Economy of Sporting Celebrity, London
2005.

5 D. Antonowicz, R. Kossakowski, T. Szlendak, Ostatni bastion antykonsumeryzmu? Kibice indu-
strialni wdobie komercjalizacji sportu, ,Studia Socjologiczne” 2011, nr 3; D. Antonowicz, R. Kossa-
kowski, T. Szlendak, Pitkarz jako marka i peryferyjny kibic jako aborygen. O wybranych spolecznych
konsekwencjach komercjalizacji sportu, ,Kultura i Spoleczenstwo” 2012, nr 3 (w druku).
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Proces komercjalizacji futbolu nie jest absolutnie procesem zréwnowazonym,
ale uosabia wallersteinowski model rozwoju, ktérego efektem jest podzial na
centrum, pélperyferie oraz peryferie. Komercjalizacja futbolu generuje olbrzymie
przychody finansowe, ktérych dystrybucja ujawnia skrajng wrecz asymetrie. Li-
beralizacja ekonomiczna, ktérej poddano futbol np. pod postacig zniesienia ogra-
niczen na rynku transferowym pilkarzy, umozliwienia w niektérych panstwach
zamiane struktury prawnej klubéw, co ukierunkowato je - instytucjonalnie -
w stron¢ podmiotéw zorientowanych na zysk; dopuszczenia indywidualnych per-
traktacji z mediami (np. w Hiszpanii); zawierania indywidualnych kontraktéw
z korporacjami, ktore sponsorujg kluby; dopuszczenia do elitarnych rozrywek
Champions League druzyn z najlepszych lig, ktore nie zdobyty mistrzostwa w na-
rodowych rozgrywkach), rodzi konsekwencje, ktére dla ekonomistéw moga wy-
dawac si¢ naturalne (konkurencja, ktora kreuje silnych i eliminuje stabych), nie
sg jednak naturalne w sporcie. Ten ostatni przeciez, przynajmniej w zalozeniu,
promuje idee, ze wszyscy powinni startowac z tej samej linii®.

Dla okreslenia futbolowego centrum okresla si¢ terminu ,,Big 57, czyli o roz-
grywkach hiszpanskiej La Liga, angielskiej Premier League, niemieckiej Bundesligi,
wloskiej Serie A i francuskiej Ligue 1. Ich potencjat pozostawia pozostale narodo-
we rozgrywki daleko z tylu, zarbwno w wymiarze finansowym, jak i sportowym.
W sezonie 2006-2007 europejski rynek pitkarski byl wart 13,6 miliarda euro, z cze-
go owa ,,Big 5” - 7,1 miliarda. Na liscie najbogatszych klubéw w Europie, liscie,
ktdrg publikuje firma Deloitte, prozno szuka¢ klubow futbolowych peryferii, i nie
chodzi tutaj o np. lige maltanska, cypryjska czy szwajcarska. Nie ma wérod najbo-
gatszej ,,dwudziestki” zadnego klubu z Portugalii czy Holandii, a wiec z krajéw,
ktérych narodowe reprezentacje to $wiatowa czotéwka. Miejsce polskiej Ekstra-
klasy pitkarskiej ilustruje poréwnanie ostatniego klubu wsrod najbogatszych —
wloskiego Napoli (z przychodem na poziomie 115 mln euro w 2011 roku) z naj-
bogatszym polskim klubem - Lechem Poznan, ktéry zarobit w 2010 roku (nie ma

& W 2000 roku Barrie Pierpoint pisal: ,Przez ostatnie pie¢, dziesie¢ lat przemyst pitkarski zmie-
nit sie nie do poznania. W rzeczywistoéci, méwienie o futbolu jako ‘przemysle, czy nawet rozpozna-
walnym sektorze biznesu, dziesiec lat temu wydawaloby si¢ do$¢ niedorzeczne. Bez kilku wyjatkow,
kluby byty w wiekszosci zorganizowane w sposob amatorski, administrowane przez ludzi, ktérzy
byli czgsto stabo wyszkoleni, lub byli dyrektorami angazujacymi sie nieco bardziej niz wynikalo to
z przywilejow bycia cztonkiem ekskluzywnego ‘klubu meczowego™ (B. Pierpoint, ,Heads above Wa-
ter”: Business Strategies for a New Football Economy [w:] The Future of Football: Challenges for the
Twenty-First Century, J. Garland, D. Malcolm, M. Rowe (red.), London 2000). Pierpoint opisywat
sytuacje pierwszych etapéw upodobniania kluboéw do struktur korporacyjnych, wspominat o tym,
ze kluby angielskie staraja si¢ o status ISO, tak jak niesportowi gracze na ekonomicznym rynku.
Dzisiaj inni brytyjscy badacze (R. Giulianotti, R. Robertson, Globalization..., op.cit.), opisujac kluby
nie boja si¢ uzywac skrétu TNC’s - ktéry oznacza ,transnarodowe korporacje”
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jeszcze statystyk za rok nastepny) 15 milionéw euro, a zatem az o$miokrotnie
mniej.

W skomercjalizowanym futbolu wielko$¢ bezposrednio przeklada si¢ na po-
ziom sportowy, cho¢ zadnych sukceséw gwarantowac nie jest w stanie. Analiza
wynikéw nie pozostawia jednak ztudzen, ze kluby ,, Wielkiej Pigtki” zmonopolizo-
waly lukratywne rozrywki w Lidze Mistrzéw. Od 1992 roku tylko dwukrotnie
(Ajax Amsterdam w 1995 roku i Porto w 2004) puchar nie zostal zdobyty przez
przedstawiciela ,,Big 5”. A wladze UEFA, ktdre organizujg te rozgrywki, ptaca za
udzial w Champions League ,,wagowo”. Im dtuzej klub sie utrzymuje w tych roz-
grywkach (im awansuje do wyzszej fazy rozgrywek), tym wiecej zarabia. A ponie-
waz najdalej awansuja zespoly wlasnie z ,,Big 57, to ich zarobki sg coraz wyzsze,
zostawiajac w pobitym polu reszte stawki. Trudno zatem nie odnie$¢ wrazenia, ze
mariaz pitki noznej z wielkimi pieniedzmi przyczynit si¢ do specyficznego ,,rozta-
czenia” elity z innymi. Nic nie wskazuje na to, by ta sytuacja miala si¢ znaczaco
zmieni¢ w najblizszych latach, mimo staran podejmowanych przez UEFA zmie-
rzajacych do wiekszej egalitaryzacji rozgrywek w europejskich pucharach.

Kluby europejskie traktuja wystep w Lidze Mistrzoéw priorytetowo, poniewaz
wigzg sie z zainteresowaniem mediow i sponsordw, co przeklada sie na znaczace
wplywy finansowe. Muszg zatem inwestowa¢ w dobrych, ale i drogich w utrzyma-
niu graczy, ktérzy swoja gra moga wprowadzic¢ klub do elitarnego grona. Oplacenie
niebotycznych gaz gwiazd pitkarskich (siggajacych setek tysiecy funtéw tygodnio-
wo) wywiera finansowg presje, a jej roztadowanie zmusza kluby do poszukiwania
zrodet zwiekszenia przychoddw, w tym réwniez do podnoszenia cen biletéw. Pro-
ces ma daleko idace konsekwencje, bowiem jego ukrytym celem jest swoista ,,wy-
miana” kibicow. Kluby — w warunkach nieustajacej presji finansowej — poszukuja
kibicéw, ktérych ekonomiczny potencjal pozwoli nie tylko regularnie nabywa¢
drogie bilety, ale réwniez kupowac oficjalne licencjonowane produkty w klubowym
sklepie. Owi kibice, ktdrzy z rzadka nalezg do ,.kibicow industrialnych™, a zwykle
placac za wysoka ceng za bilet, oczekujg odpowiedniego komfortu. Klubom prze-
stalo zaleze¢ na fanatycznych ,kibicach industrialnych” bowiem ich zaangazowanie
nie zwieksza przychoddw, a przeciwnie — ich zachowanie czesto przysparza klubo-
wi ktopotéw. Dlatego tez wspodlczesny futbol (cho¢ nie we wszystkich krajach row-
nie agresywnie) eliminuje wszelkie elementy zakldcajace percepcje widowiska —
pirotechnike, stojacych kibicow (w ligach ,,Big 57, tylko w niemieckiej Bundeslidze
zezwala si¢ na miejsca stojace w niektorych sektorach). ,,Nowi” kibice staja si¢
konsumentami ustug rozrywkowych klientami wielkich migdzynarodowych kor-

7 D. Antonowicz, R. Kossakowski, T. Szlendak, Ostatni bastion..., op.cit.
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poracji, ktorych oczekiwania skierowane s3 na niczym niezakt6cong konsumpcje
w komfortowych warunkach. Kluby korporacyjnie zarzadzane, wchodzace w alian-
se z innymi korporacjami funkcjonujacymi na rynku ekonomicznym, szukaja tak-
ze srodkow finansowych dzieki modernizowaniu starych lub budowaniu nowych
stadiondw, okreslanych czesto ,arenami”. Nazwa ,,arena” nie jest przypadkowa, gdyz
chodzi o multifunkcjonalny obiekt, na ktérym mozna nie tylko przezy¢ pitkarskie
emocje, ale rowniez dobrze zjes¢, przenocowad w hotelu, oddac¢ sie relaksowi w spa,
zaszale¢ w licznych sklepach, a nawet wzig¢ §lub czy ochrzci¢ dziecko. Pogon za
czotowka determinuje kluby do poszerzania znaczenia pojecia ,,.klub” o nowe wy-
miary (ustug i produktow). Kluby, traktowane jako korporacyjne marki maja wie-
le wymiaréw, m.in.: ,team-related” (druzyna, trener, pitkarze legendy), ,,organisa-
tion-related” (stadion, logo, barwy, historia) czy ,, market-related” (zwigzany
z popularnoscia pitki noznej w kontekscie globalnym)?.

Traktowanie klubu jako ,,marki” wymaga zaangazowania wykorzystania emo-
cjonalnego przywigzanie kibicow. Nawet najbardziej rozpoznawalne globalnie pit-
karskie marki, jak Real Madryt czy Manchester United, nie mogg sobie pozwoli¢
na wyzbycie si¢ swoistego korporacyjnego ,etnocentryzmu” - czyli bazowania
(przede wszystkim w wymiarze deklaratywno-propagandowym) na lokalnosci. Co
wiecej, wykorzystujg one swoj ,,partykularyzm” objawiajacy sie zarliwym popar-
ciem lokalnych kibicow, ktérzy buduja swoja tozsamos¢ wasnie na owej ,,partyku-
larno$ci”. Przykltadowo struktura globalnej marki jakim jest FC Barcelona opiera
sie na czlonkostwie ponad 160 tysiecy socios, ktorzy na swoj sposob sg wlascicie-
lami klubu. Hasto ,,Barca — wigcej niz klub” ma w tym kontekscie znaczenie wspdl-
notowe, kulturowe, wykraczajace poza sport i ekonomig. Kibice, ktérzy to hasto
aprobujg i dla ktorych jest ono zrodlem identyfikacji (wykraczajacej poza klub,
dotykajacej takze ,,katalonskiego ducha’, ktéry Barcelona uciele$nia), s3 dobrym
celem przy okazji wprowadzania nowych produktow.

1. Zmiany w futbolu w oczach kibicow

Komercjalizacja wspolczesnego futbolu to niezwykle dynamiczny proces, ale nie
odbywa sie w prozni. Dlatego jego recepcja przez kibicéw to zupelnie odmienne
zjawisko, wymagajace osobnych badan i analiz. Kibice — zwlaszcza industrialni -
nie s3 biernym obserwatorami tego procesu, przeciwnie organizujac si¢ w formie

8 p.Millward, The Global Football..., op. cit, s. 26-27.
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stowarzyszen kibicowskich, staraja sie (lokalnie) wpltyna¢ na polityke klubow. Przy-
ktadéw takich lokalnych dziatan jest wiele, ale jeden z najbardziej wymownych
przyktadéw to bunt kibicéw Manchesteru United wobec amerykanskiego wtasci-
ciela Malcolma Glazera, ktéry w 2005 roku doprowadzit do zalozenia wlasnego
klubu pitkarskiego (w formie stowarzyszenia) FC United of Manchester, a klub po
serii awansow gra juz w siddmej lidze (Northern Premier League Premier Division).

To jednak radykalna i nieczesto stosowana forma reakeji kibicow, w wiekszosci
przypadkow podejmuja oni mniej lub bardziej sformalizowane proby negocjacji
z wladzami klubow usitujac wptyna¢ na forme ich komercjalizacji. Dlatego przed-
miotem przeprowadzonych przez nas badan’ byt stosunek kibicéw dwéch klubow:
holenderskiego Twente Enschede oraz polskiej Lechii Gdansk do zmian, ktére
nastepuja w wyniku przeobrazen zachodzacych w wyniku rozwoju ekonomicz-
nego klubdéw.

Wybér tych klubéw nie jest przypadkowy, bowiem istotg bylo pokazanie, ze
przemiany w futbolu dotykaja wszystkich graczy na tym polu, a nie tylko najbo-
gatszych z Big5, a zasady rzadzace wspdlczesnym futbolem dotycza zaréwno Re-
alu Madryt, jak i klubéw w Polsce czy Holandii. Wspdlczesny profesjonalny futbol
wymaga od klubéw przyjecia komercyjnych regul gry, co jednak nie oznacza
bezrefleksyjnej akceptacji jakiego$ abstrakcyjnego modelu nowoczesnego klubu
pitkarskiego. Oznacza to sukces we wspolczesnej pitce noznej wymaga duzych
pieniedzy, ale ich zdobywanie nie odbywa si¢ w spotecznej prozni. Wybér Twen-
te i Lechii zostal dokonany ze wzgledu na (a) organizacyjna i sportowg rewolucje,
ktore oba kluby przeszly w ostatnich dziesieciu latach, oraz (b) silng pozycje zor-
ganizowanych grup ,,kibicéw industrialnych” w obu przypadkach. Zaréwno Twen-
te, jak i Lechia graja w ligach, ktdre sg poza futbolowym centrum. Liga holender-
ska finansowo i organizacyjnie bardziej wpisuje si¢ w wallersteinowski $wiat
polperyferii, podczas gdy polska liga pozostaje na peryferiach nowoczesnego
futbolu. Kluby w obu ligach podlegaja jednak tym samy presjom komercjaliza-
cyjnym.

Zaréwno Twente, jak i Lechia istniejg wiele lat (Lechia zalozona w 1947 roku,
Twente w 1965 roku), sg raczej $redniakami w swoich ligach pod wzgledem spor-
towych osiggniec. Najwiekszym osiagnigciem gdanskiej Lechii to zdobycie Pucha-
ru i Superpucharu Polski w 1983 roku. Twente zdobyto raz Mistrzostwo Holandii
(2010) i trzy razy Puchar Holandii (1977,2001, 2011). Holendréw i Polakow aczy

% Badania byly prowadzone w ramach grantu: ,Kibice industrialni i kibice-konsumenci. Od
ideologii dla pracujacych mas do supermarketyzacji widowisk sportowych’, finansowanego przez
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (nr grantu: 2951/B/H03/2010/38 N N116 295138).
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takze specyficzna historia. Na skutek perturbacji finansowych oraz organizacyj-
nych Lechia w 2001 roku zostata wycofana z rozgrywek pitkarskich i musiata za-
czynac wszystko od nowa, od A-klasy, a klub z Enschede w 2004 roku stanal na
progu bankructwa z powodu zaleglosci wobec urzedu podatkowego. Oba kluby
rozpoczely powolna droge restrukturyzacji i odbudowywania swojej pozycji eko-
nomicznej, w wyniku ktérej Lechia Gdansk w 2008 roku wrécita do Ekstraklasy,
a FC Twente zdobylo pierwszy w historii tytul Mistrza Holandii 2009/2010. To
wlasnie ten gwaltowny proces komercjalizacji obu klubow jest ich najwazniejsza
wspolna cecha. Jak juz zostalo to wczesniej wspomniane, oba kluby wspierane sa
przez grupy dobrze zorganizowanych kibicéw industrialnych: w Enschede stowa-
rzyszenie kibicow nosi formalng nazwe ,,Vak-P”, natomiast w przypadku Lechii
Gdansk sg to ,Lwy Pétnocy”. Z metodologicznego punktu widzenia istnienie for-
malnych organizacji zrzeszajacych kibicéw industrialnych jest dwojako niezmier-
nie uzyteczne. Po pierwsze dlatego, ze kategoria kibica jest mocno nieokreslona,
a kategoria ,,kibica industrialnego” wymyka si¢ intersubiektywnej weryfikacji ba-
daczy, dlatego formalne czlonkostwo ulatwialo wybor badanych. Po drugie, kibice
industrialni sg spolecznoscia heterogeniczng, dlatego oficjalne dziatania oraz pre-
zentowane stanowiska kibicowskich stowarzyszen mozemy traktowac jako gtos
kibicéw industrialnych.

Badania realizowane zostaty w latach 2010-2011 metoda jakosciowa za pomo-
ca obserwacji uczestniczacej, wywiadéw swobodnych mato ukierunkowanych oraz
ukierunkowanych. Niniejsza analiza oparta jest przede wszystkim na materiale
uzyskanym z wywiadéw swobodnych prowadzonych w obu krajach zaréwno z ki-
bicami industrialnymi, jak réwniez, osobami sprawujacymi w klubach funkcje
kierownicze. Dla porzadku cytaty pochodzace z wywiadéw oznaczyliémy nastepu-
jaco: fragmenty wypowiedzi kibicow Twente wyrdznione sg w kolejnosci: T1, T2,
..., T7. Pracownik odpowiedzialny za infrastruktur¢ De Grolsch Veste — ozna-
czenie: ST, czlonek pionu zarzadzajacego klubem, dyrektor ds. komunikacji -
oznaczenie: DT. W przypadku kibicéw Lechii Gdansk oznaczenia sa podobne jak
u kibicow holenderskich: L1,L2, ...,L11. Organizator klubowego muzeum - ozna-
czenie: ML. Natomiast obaj prezesi — oznaczenie: PL (prezes klubu) oraz LO (pre-
zes Lechii Operator). Studia nad literaturg przedmiotu, a takze obserwacja poprze-
dzajaca wywiady pozwolity nam na wyodrebnienie zasadniczych ram tematycznych
do analizy materialu empirycznego.
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2. Tarcze i barwy - Swietos¢ czy jeden z wymiarow klubowej marki?

W przypadku barw klubowych, loga klubowego (herbu) mamy do czynienia nie
tylko z takim czy innym wyréznikiem estetycznym. Oba badane przez nas kluby
maja swoje logo oraz herb, ktére ewoluowaly w czasie. Lacza one elementy tradycji
i wspolczesnosci. Obecne logo FC Twente'® ma forme tarczy, na czerwonym tle
znajduje si¢ posta¢ konia (zwierze jest przedstawione w formie konturéw) na tle
starej pilki, ktdrg rozgrywano meczy pilkarskie kilka dekad temu. Wyrézniki her-
bu odnosza si¢ do: lokalnego kontekstu (kon reprezentuje ,,rolniczy” region
wschodniej Holandii, w ktorym polozone jest Enschede) oraz do tradycji (klub
powstal w 1965 roku, ,stara” pilka jest podkresleniem roli tradycji i historii klubu).
W przypadku Lechii jest to co§ w rodzaju proporca w ksztalcie trojkata. Proporzec
jest w barwach biatych (w $rodkowej czesci) i zielonych (otoczenie bialego). Na
bialym pasku znajduja sie stowa KS LECHIA, przedzielone herbem miasta Gdansk.

W obu przypadkach barwy, logo maja odniesienie do glebszych wartosci,
wskazujgc na istote symboliki dla kibicow.

To nowe logo oznacza, ze mamy sile. [...] To jest symbol regionu, farmeréw [...].
To, co szczegolnie mi si¢ podoba w tym logo to to, Ze na tarczy, za koniem, znajdu-
je sie forma starej pitki. [...] Nowe logo jest logiem samym w sobie. Ma wiele wspdl-
nego z regionem, a takze z tym, co si¢ teraz w Twente dzieje. Ma o wiele wieksza
moc niz stare logo (T1).

Podobnie wyraza si¢ inny kibic, dla ktérego znaczenie klubowej symboliki
w konstytuowaniu specyficznej wspolnoty objawilo si¢ nawet w sytuacji znacz-
nego oddalenia od zamieszkiwanego regionu:

Kon przekazuje, Ze my jesteSmy Twente. Identyfikujemy sie takze z kolorem
czerwonym, czerwony to my. Podam przyklad. Bytem na wakacjach w Chorwacji
i zobaczytem kogo$ w koszulce Twente i to byto niesamowite uczucie, co$ jak or-
gazm. To jest duma, ze pochodzisz z tego samego klubu, szczego6lnie gdy to jest tak
daleko (T3).

10 Logo holenderskiego klubu zmienito sie kilka lat temu wraz z przyjéciem nowego zarzadu,
ktory wyprowadzit klub z sytuacji finansowej zapasci. Poprzednie logo bylo w ksztalcie kota, podzie-
lonego na pol, gdzie kazda potowa byla biata i czerwona. Posrodku znajdowal si¢ czarny symbol
konia. Stare logo bardzo przypominato logo Feyenoordu Rotterdam, jednego z najbardziej zastuzo-
nych klubéw w Holandii.
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W przypadku FC Twente mozna juz méwi¢ o miedzynarodowym zasiegu mar-
ki, bowiem klub grat w ekskluzywnych rozgrywkach Ligii Mistrzéw, ma w kadrze
graczy z réznych kontynentdw, jego mecze mozna oglada¢ na innych kontynen-
tach. Niemniej jednak, klub wigze si¢ z warto$ciami lokalnymi, ktére, w zwigzku
z coraz bardziej globalnym wymiarem pilki noznej, nadaja mu charakter ,,glokalny”
- struktura profesjonalnego futbolu odpowiada potrzebom globalnego spoteczen-
stwa, jednak trzon wiekszosci klubéw stanowia w dalszym ciggu lokalni kibice.
W futbolu lokalne wymiary globalizacji s3 widoczne w wielu kwestiach, to nie
tylko pewien partykularyzm idei klubu dla ludzi mieszkajacych w danym regionie.
To takze lokalne (czasem narodowe) style gry w pitke (stad metafory ,,futbolu to-
talnego”, ktéry przypisywano Holendrom, ,,pitkarskiej samby” Brazylijczykéw). To
réwniez konieczno$¢ zasymilowania si¢ graczy ,,globalnych” z obyczajem panuja-
cym w danym klubie, miescie, obszarze''. Bez watpienia globalny sport nie unifor-
mizuje catkowicie wszystkich. Nastepuje tutaj raczej co$§ w rodzaju ,,kosmopolity-
zmu” w ujeciu Urlicha Becka, czyli glokalnosci wlasnie'>. FC Twente zatem jest
jednym z holenderskich reprezentantéw na globalnej scenie pitkarskiej, ale z sil-
nymi wieziami lokalnymi. Jeden z kibicéw zapytany o to, czy symbole Twente ma-
ja dla niego duze znaczenie odpowiada:

Tak, sg one symbolami regionu. Nie odczuwam jakich$ wyjatkowych emocji,
widzac ludzi w barwach, mndstwo czerwieni, ale jestem dumny, poniewaz te barwy
reprezentuja mdj region. Jestem dumny, ogladajac gre. Lubie symbol konia, symbol
regionu (17).

Owo przywigzanie ma swoje praktyczne wymiary. Do nich nalezg thumy kibi-
cow wiwatujacych pitkarzy wracajacych z ostatniego meczu decydujacego o zdo-
byciu Mistrzostwa Holandii, ktérzy w euforii zablokowali gtéwna autostrade w tym
kraju. Towarzyszac kibicom FC Twente na final Pucharu Holandii rozgrywanym

' Znakomity przyklad tego, jak do nowych warunkéw w Anglii musza ,akulturowac” sie mtodzi
pitkarze pochodzacy z rodzin emigranckich, pokazuje Gavin Weedon Uzywa on sformulowania
»glocal boys”. Zob. G. Weedon, ‘Glocal boys’: Exploring Experiences of Acculturation amongst Migrant
Youth Footballers In Premier League Academies, ,International Review for the Sociology of Sport”
2012, No. 2.

12 70b.D. Slater, G. Ritzer, Interview with Ulrich Beck,,,Journal of Consumer Culture” 2001, No. 1.
Ogromna role w tych procesach odgrywa Internet, czy w ogdle nowoczesne technologie. O konse-
kwencjach dla socjologii sportu, ruchéw spolecznych i globalizacji sportu w kontekscie nowych
technologii wspomina Brian Wilson (New Media, Social Movements, and Global Sport Studies: A Re-
volutionary Moment and the Sociology of Sport, ,Sociology of Sport Journal” 2007, No. 24).
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w Rotterdamie, widzielismy ttumy kibicéw z miejscowosci w calym regionie ze-
gnajacych kibicéw jadacych do Rotterdamu. Przez wiele kilometréw ludzie stali
i machali flagami, szalikami, transparentami w barwach klubu. Nie udawali si¢ na
mecz, ale czuli potrzebe zamanifestowania swoich zwigzkow z klubem z Enschede.
Inni kibice potwierdzajg istnienie glebszych znaczen, ktdre przypisuja ,idei” klubu.
Herb jest symbolem taczacym lokalng spotecznos¢ — chocby przez to, ze wiele os6b
afiszuje sie z gadzetami klubowymi, np. w samochodzie — ale przypisywane war-
tosci wydaja si¢ mie¢ wrecz ,$wiete znaczenie™:

To jest warto$¢ najwieksza, nawet moja dziewczyna nie moze si¢ z tym réwnac.
To jest droga zycia (T3).

Inny kibic, zapytany, jakie konkretne wartos$ci tacza sie¢ dla niego z klubem,
odpowiada lapidarnie:

Nigdy nie rezygnuj, nigdy nie gas ducha (T2).

Wartosci, ktore konotujg si¢ z klubem, z symbolem wymieniaja takze pracow-
nicy klubu. Pracownik odpowiedzialny za utrzymanie stadionu réwniez faczy klub
z lokalna tozsamo$cia:

Dla mnie to wiele oznacza, moge powiedzie¢, ze jestem z tego dumny. Jestem
dumny z tego, ze jestem Tukker. Jestem dumnym mieszkarnicem regionu i jestem
cze$cia klubu, z czego réwniez jestem dumny (ST).

Na podobne wartosci wskazuje jeden z dyrektoréw klubu FC Twente. Wymienia
on trzy warto$ci zwigzane z marka FC Twente: solidarnos$¢, wiarygodnos¢ i dume
z bycia czlonkiem lokalnej spotecznosci regionu Twente. Warto podkreslic, ze jest
to osoba, ktdra jest odpowiedzialna za marketingowe kwestie zwigzane z zarzadza-
niem i komercjalizacja marki.

To jest marka, to jest wielka marka w Twente, nawet juz w Holandii i rozpozna-
walna marka w Europie. To oczywiscie marka, ktorej warto$¢ mierzymy, jak wiele
razy pojawia sie w telewizji, w gazetach itd. Warto$¢ naszej marki na te chwile to 5-6
milionéw dla gtéwnego sponsora. Mierzymy takze warto$¢ naszej marki wraz z in-
nymi klubami z Eredivisie. Jesli chodzi o ,,fascynacje”, jesteémy zdecydowanie nu-
mer jeden, jezeli chodzi o ,,status kibicow”, to numer cztery, a jesli chodzi o wywo-
tywane ,emocje’, tez jesteémy numer jeden (DT).
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Te wyniki majg swoje ekonomiczno-biznesowe konsekwencje:

Warto$¢ ekspozycji naszego herbu jest waznym atrybutem w negocjacjach biz-

nesowych (DT).

Powyzsze stowa s3 nowym spojrzeniem na kluby sportowe. Profesjonalizacja
pitki noznej i koniecznos¢ komercjalizowania jej wynikéw czyni takie praktyki
koniecznymi. W przypadku Lechii Gdansk warto$¢ komercyjna marki powinna
by¢, jak sie wydaje, jeszcze wigksza, wszakze mowa tutaj o klubie legendzie, bastio-
nie ,Solidarnosci’, miescie niemal pieciokrotnie wigkszym od Enschede.

Mysle, ze Lechia jest czyms$ wyjatkowym dla gdanszczan, czyms$ niespotykanym.
Jak jezdze po ulicach miasta, to mijam duzo samochoddw, ktore majg zawieszone
charakterystyczne flagi, replike koszulki. Po tym mozna wywnioskowac, ze identy-
fikacja z klubem jest dosy¢ spora. [...] Bez watpienia Lechia jest symbolem tego
miasta tak jak Neptun, jak Walesa (PL).

Cho¢ Lechia jest waznym elementem historii polskiej pitki noznej, to jednak
wcigz czeka na rozwojowy skok, ktéry spowodowalbym taki awans klubu jako
swoistej marki, jak to mialo miejsce w Enschede. Niski poziom sportowy, brak
spektakularnych sukceséw powoduja, ze komercyjny potencjal nie jest w pelni
wykorzystywany mimo wielu prob klubowych wladz. A swiadomo$¢ takiego po-
tencjatu podkresla jeden z kibicow:

No nie wiem, czy znalazlby si¢ inny klub w Polsce o takim potencjale marketin-
gowym, rozwojowym. Wiadomo, Lech czy Legia maja od lat swoja marke, potencjat,
ale wérdd tych, gdzie sq najwieksze mozliwosci, to chyba jestesmy w topie w Polsce,
a nawet mysle, ze w Europie Srodkowo-Wschodniej (L2).

Wspomniany potencjal dla fanéw wiaze si¢ oczywiscie ze sfera symboliczna,
tradycyjna czy wspdlnotowa. Zapytani o wartosci zwigzane z barwami ,,biato-
zielonymi”, kibice Lechii odpowiadajg w rézny sposob, ale prawie zawsze jest to
odwolywanie si¢ do warto$ci postmaterialnych, relewantnych z gltebszym aksjo-
logicznym znaczeniem:

Dla mnie ten BKS, te barwy bialo-zielone, to sa chlopaki, z ktérymi sie jezdzilo.
Wspdlnota. Stanie jeden z drugim (L9).
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Duma z bycia cztonkiem bialo-zielonej rodziny, prawda (L1).

Swiete, jedyne... Przede wszystkim to $wiete. To jest jak nieuleczalna choroba.
Musisz zazy¢ te dawke, zeby si¢ lepiej poczu¢ (L8).

To jest $wieto$¢ (L3).

Postrzeganie barw klubowych w kategoriach sakralnych nadaje kibicowaniu
znaczenie niecodzienne, wrecz religijne w rozumieniu niewidzialnej religii Tho-
masa Luckmanna®®, byla juz opisywana, czy to przez Emile Durkheima'*, czy bar-
dziej wspolczesnie, przez Randala Collinsa'. Niektorzy z kibicéw utrzymuja
w umysle pamie¢ tradycji, ktérej juz oficjalnie nie ma:

Barwy to $wigto§¢. Mamy w Lechii herb kibicowski BKS (nazwe Budowlany
Klub Sportowy ,,Lechia” Gdansk, klub nosil w latach 1955-1992 - przyp. aut.), ofi-
cjalny to KS. Dla mnie KS to Lechia, ale BKS jest sercem (L6).

Z analiz wspomnianych socjologéw wynika, ze symbole powoduja rodzenie si¢
w grupie ludzi specyficznej solidarnoéci, stanu, ktory cechuje sie silng moca
emocjonalng wywolujaca w jednostkach poczucie sily, motywacji i nadziei. Warto
podkresli¢, ze — oczywiscie na wlasny sposéb - kibice obu klubow wigzg z klubem
czy barwami takie wtasnie zbiorowe, silnie emotywne przezycia:

Tak, to zawsze powoduje dodatkowe ciarki, ktére przechodza po plecach, gdy
widzi si¢ caly stadion wnoszacy szaliki, $piewajacy na wejécie pitkarzy nasz hymn
(L10).

Jeden z kibicow FC Twente wydaje si¢ wrecz méwic jezykiem Emila Durkhe-
ima, Ze pod wplywem tego emocjonalnego ,natadowania” tworzy si¢ jakos¢, ktorej
nie sposob zredukowa¢ do sumy jednostek:

13 D. Antonowicz, . Wrzesinski, Kibice jako wspdlnota niewidzialnej religii, ,Studia Socjologicz-
ne” 2009, nr 1.

1 E. Durkheim, Elementarne formy Zycia religijnego. System totemiczny w Australii, Warszawa
1990.

5 R. Collins, Laricuchy rytuatéw interakcyjnych, Krakéw 2011.
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To jest uczucie przynaleznosci do grupy, ktora jest wicksza niz kilka osob, ktéra

jest moze wigksza niz osoby, ktore sa w niej (T1).

Rynek najwidoczniej dostrzegania i odpowiednio wycenia ten potencjal. Sue
Bridgewater wymienia w swojej ksiazce najwazniejsze wymiary ,,marki” uzywane
w literaturze fachowej w dziedzinie marketingu i aplikuje je do opisu futbolowych
marek'®. Przekonuje ona jednoczes$nie, ze cos$, co dla kibicow ma wymiar sakralny,
moze spetni¢ role ,,brandu’, ktéry nastepnie moze by¢ odpowiednio wystawiony
na rynek. Co si¢ sktada na futbolowg marke? Moze by¢ nig pilkarz (co jest oczy-
wiste, biorac pod uwage Davida Beckhama czy Cristiano Ronaldo), turniej (FIFA
World Cup) czy organizacja (UEFA). Uwzgledniajace rzeczywisto$¢ klubowa, sa
to nastepujace wyrdzniki:

Logo, ktére nawigzuje w jakims sensie do regionu czy historii. W obu anali-
zowanych przez nas klubach mamy do czynienia z takim herbem.

Nazwa, ktora podobnie jak logo nie jest przypadkowa i jest zwigzana z waz-
nym kulturowo kontekstem. Dotyczy to wiekszosci klubow na swiecie. ,,Re-
ale” (nie tylko ten z Madrytu, ale z Sociedad, San Sebastian, Saragossy)
w Hiszpanii konotujg zwigzki z krolewskim srodowiskiem, ,,Borussia”
w Niemczech oznacza Prusy, rézne odmiany stowa ,,olimpijski” odnajdziemy
we Francji (,,Olimpique” Marsylia) czy w Gregji (,,Olympiakos” Pireus).
Cel, a raczej cele, poniewaz w przypadku futbolu to nie jest juz tylko spor-
towe zwyciestwo (o szczytnych, acz chyba juz anachronicznych ideatach
zwigzanych z aktywnoscia sportowg jako forma rozwijania wlasnej dosko-
nalosci tutaj raczej nie wspominamy), ale coraz czgsciej finansowy czy pre-
stizowy sukces.

Wartoéci; ,,united we stand’,,,you will never walk alone’, ,,Barca — wigcej niz
klub”;

Kultura klubu, na ktérg sktadajg sie: legendy; rytualy i $ciezki wydeptane
przez poprzednikéw, ktérych wspomina sie z nostalgia; symbole (za ktore
- niczym rycerze bronigcy choragwi nasi rozmdéwcy oddaliby zycie); struk-
tura organizacyjna i ukfad wladzy w klubie.

W przypadku kibicow powyzsze wymiary mozna byloby skompresowa¢ i moé-
wi¢ o kulturowym ,,brandingu”, poniewaz wydaje sig, Ze najwazniejszymi kwestia-

mi dla nich sg takie elementy kultury danego klubu (tutaj: marki), ktére nawigzu-
ja do wartosci, symboli (w tym nazwy, barw, logo), rytuatéw (przede wszystkim
zwigzanych z wizyta w ,,§wiatyni’, czyli na stadionie). Badacze w Niemczech do-

16 S, Bridgewater, Football Brands, Basingstoke 2010.
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wiedli, ze najwazniejsze dla kibicow sg tzw. non-product-related attributes, czyli
wspomniane powyzej: kultura, symbolika, wartosci'’. Pytanie, ktore rodzi sie w tym
miejscu, jest nastepujace: jakie miejsce we wspolczesnym futbolu zajmuja te war-
tosci, ktore odnosza si¢ do sukcesu i nastawienia komercyjnego? I, co nie mniej
wazne, jaki stosunek do owej komercjalizacji maja nasi respondenci?

3. Kibice wobec komercjalizacji futbolu

Symbolika klubowa, ktdrg dla kibicéw industrialnych posiada wymiar sakralny, nie
positkuje si¢ gérnolotnymi metaforami. Nie zmienia to faktu, ze ma ona dla nich
ponadosobisty wymiar, stanowiac podstawe swoistego kibicowskiego konserwaty-
zmu. Z wywiaddéw, ktére przeprowadzilismy, wynika, ze nawet najbardziej orto-
doksyjni kibice rozumieja komercyjna presj¢ wywierang na kluby sportowe i ko-
nieczno$¢ balansowania miedzy tym, co $wiete, i tym, co ma gwarantowa¢
klubowi nalezyte dochody. Odrebna sprawg sa mozliwe alternatywy, ktore w skraj-
nej formie wiazg si¢ z porzuceniem swojej — juz sprofanowanej przez komercje —
dotychczasowej ,,mitosci”. Takie przypadki zdarzaja si¢ oczywiscie, a najblizsze
przyktady to rozczarowani kibice Manchesteru United, ktdry zatozyli swéj wlasny
klub (i buduja dla niego stadion, cho¢ nie tak okazaly jak Old Trafford), taczac
milos¢ do futbolu z wymiarem $rodowiskowym, wspélnotowym, na ktérym nie
kiadzie si¢ cien wszechmocnej i czesto niszczycielskiej reki rynku. Podobnie po-
stapili kibice Austrii Salzburg, ktorzy nie zgodzili si¢ z faktem wykupu ich ,,matecz-
nika” przez globalny koncern, ktéry zmienit nazwe Austria na Red Bull Salzburg'®.

Kibice FC Twente zdajg si¢ rozumie¢ komercyjne warunki, w jakich funkcjo-
nuje ich klub, ale czuja, Ze istnieje pewna granica, na ktdrej przekroczenie nie
wyraza zgody. Granice wytyczyl nam jeden z kibicow, ktory wcale nie nalezy do

17 H.H.Bauer, N.E. Stokburger-Sauer, S. Exler, Brand Image and Fan Loyalty in Professional Team
Sport: A Refined Model and Empirical Assessment, ,,Journal of Sport Management” 2008, No. 22. Inne
badania wskazuja, ze kluby, ktére chca, aby kibice byli wobec nich lojalni, powinny budowaé w nich
identyfikacje przede wszystkim z druzyna, a nie pojedynczymi sportowcami. (Zob. S. Wu, Ch. D. Tsai,
Ch. Hung, Toward Team or Player? How Trust, Vicarious Achievement Motive, and Identification Affect
Fan Loyalty, ,Journal of Sport Management” 2012, No. 26).

180 tym, e trudno budowac relacje wspolnotowe wokét komercyjnego produktu przekonuja
przyklady nie tylko z Europy. Jason M. Smith i Alan G. Ingham (zob. On the Waterfront: Retrospecti-
ves on the Relationship Between Sport and Communities, ,Sociology of Sport Journal” 2003, No. 20)
pokazujg na przykladzie klubu baseballowego w Cincinnati (przeniesionego na zasadzie franczyzy),
ze apele o wsparcie (emocjonalne i finansowe) nowej druzyny napotyka na opory i poglebia podzia-
ty spoteczne. Wspieranie ,,obcego” klubu nie powoluje do Zycia nowego rodzaju wigzi i nie zawigzu-
je wspolnoty.
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grupy kibicow zaangazowanych, ktory nie posiada karnetu na mecze, nie jest wiec
regularnym bywalcem na stadionie:

Nie zgadzam sie, zeby FC Twente byto sprzedane jednemu wtascicielowi, nieza-
leznie od tego, skad by pochodzil. Mysle, ze klub jest zbyt bardzo zakorzeniony
w regionie Twente, jest zbyt wielka wartoécia dla regionu, zbyt wiele znaczy dla
lokalnej spotecznosci, Zeby to mogto nastapi¢. Mysle, ze mieliby$my do czynienia
z sytuacja bardzo podobng do tej w MU, czyli kibicow protestujacych przeciwko
takiemu przejeciu klubu przez jednego inwestora. JesteSmy dumni z tego, Ze jeste-
$my kibicami Twente, ze tu mieszkamy, ze to nasz klub i zarzad, i wlasciciele klubu
powinni by¢ mozliwie najbardziej zwigzani z regionem (T7).

Podobne zdanie wyraza inny kibic, jeszcze mnie zaangazowany, ktérego glow-
na motywacja chodzenia na mecze jest wylacznie przyjemne spedzenie czasu.
Konsumpcyjne nastawienie wskazuje na typ kibica nowoczesnego, ale réwniez
tutaj wida¢ wyrazng granice akceptacji.

Nawet w teorii nie chciatbym, zeby bylto inaczej, zeby jakis bogaty Amerykanin
przyjechat i kupit klub. Nawet gdyby to byt lokalny cztowiek, to tez nie bytaby dobra
idea. Dobre bedzie stopniowe budowanie i rozwijanie tego, co juz jest (T6).

Kibicie bardziej zaangazowani, cztonkowie Vak-P mieli bardziej emocjonalny
stosunek do kwestii granic komercjalizacji.

Twente ma mnostwo sponsordw, kazdy sponsor jest réwnie wazny i w réwny
sposob respektowany, bo jest czescig FC Twente. Natomiast klub nigdy nie bedzie
sprzedamy jednemu wtascicielowi, bo nasza duma nie jest na sprzedaz, ona jest
bezcenna (soul is priceless). Nie mozesz tego kupi¢ — prosta sprawa (T2).

Oczywiscie, nie sprzedamy klubu jednemu wlascicielowi (T4).

My nigdy, ci wszyscy, ktdrzy tu siedza [wskazuje na siedzacych obok tlumnie
kibicéw, rozmowa byta przeprowadzona przed jednym z meczéw w lidze holend-
erskiej — przyp. aut.], nie zaakceptujemy, bo to jest nasz klub i nikomu go nie
sprzedamy. Widzimy, co sie stato z Alkmaar'’ i wiemy, co to znaczy. Wszyscy

19 Chodzi zapewne o klopoty innego holenderskiego klubu AZ Alkmaar. W 2009 roku klub
musial usuna¢ z koszulek logo swojego gtéwnego sponsora, banku DSB Bank NV. Byt on czeécia
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wyciagnelismy z tego lekcje. [...] Klub jest naszg dusza, a dusza nie jest na sprzedaz
(T5).

W przypadku polskiego klubu prawdopodobienstwo przejecia przez jednego
»obcego” wlasciciela jest bardzo mate. Historia loséw klubu z Gdanska miata
duzy wplyw na prawne rozstrzygniecia podczas tworzenia spoiki akcyjnej, ktorag
klub stat sie w 2009 roku. Akcje zostaly rozdysponowane wsrdod cztonkéw Osrod-
ka Szkolenia Pilkarskiego Lechia Gdansk, czyli tworu, ktéry kibice zawigzali
w 2001 roku. Statut spotki akcyjnej umozliwia wejscie do niej strategicznego
inwestora, a nawet uzyskanie przez niego decydujacego glosu w kwestiach inwe-
stowania i finansowania (poszczegdlne decyzje sa obwarowane iloscig posiada-
nych akcji, np. dopiero posiadanie 75% akcji pozwala na zmiany statutu, emisje
nowych akgji etc.). Jednak w przypadku kluczowych dla klubu imponderabilidw,
takich jak zmiana barw i logo, zmiana siedziby czy podstawowego celu dziatal-
nosci niezbedna jest absolutna wiekszos¢. A osiagnigcie jej, zwazywszy na fakt
posiadania czes$ci akcji przez kibicow, jest w takiej sytuacji trudne do wyobraze-
nia. Co wigcej, posiadaczom imiennych akgcji, czlonkom OSP Lechia Gdansk
przystuguje prawo do odwolania i powolywania jednego czlonka Zarzadu i Ra-
dy Nadzorczej spoiki. De facto uniemozliwia to ewentualnos¢ przejecia klubu
przez jednego inwestora.

W sumie 46 akcjonariuszy wywodzacych si¢ z OSP Lechia Gdansk stalo sie
swoistymi ,,straznikami pieczeci’, ktérzy symbolicznie oraz legislacyjnie bronig
tradycji klubu przed jej zaprzedaniem. W swoich wypowiedziach kibice nie pozo-
stawiaja ztudzen co do ewentualnych zmian w nazwie czy strukturze wlascicielskiej
Lechii.

To jest zamach na pewna marke, ktéra jest bardzo mocno ugruntowana. Symbol
(L4).

Nie ma opcji. Zaden Red Bull. Lechia to Lechia. Wiem, Ze u nas nie ma opcji,
zeby zmienié, bo mamy straznikow pieczeci tak zwanych, ktorzy pilnujg tego. Nie
wierze, ze ktos, kto ma Lechie w sercu, i chodzi na Lechie od 40 lat, za jakiekolwiek
pieniadze by sie zgodzil, zeby zmieni¢ (L6).

holdingu, ktorego wtasciciel Dirk Schering byl jednoczes$nie szefem klubu. Holding byt wlascicielem
klubu i ogtosil bankructwo pod koniec 2009 roku.
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W Lechii by to nie przeszto. Lechia Gdansk nie ma, ze tak powiem, zadnych
przedrostkéw. To by nie przeszto po prostu. Pewnie by byly jakie$ negocjacje, aby ta
firma weszta, brandy wokot boiska, jakie$ marketingowe sprawy na stadionie, no bo
zmiany nazwy... Lechia to jest Lechia. Nie wyobrazam sobie nazwy ,,Drutex Lechia
Gdansk’, czy co$ takiego (L5).

Wobec takich transformacji ,,symboliczno-wlascicielskich” obiekcje wyraza
takze kustosz muzeum Lechii, ktére ma dziala¢ na PGE Arenie:

Ja jestem absolutnie przeciwny. Ja nie wyobrazam sobie, zeby Lechia si¢ nazy-
wala, nie wiem... Lechia jaki$ guzik czy mydlo. Absolutnie. To jest niedopuszczalne.
To jest profanacja czego$ $wigtego. Barwy dla kibica sg czym$ nienaruszalnym.
Zazwyczaj dzieje si¢ tak, gdzie w klubie nie czuja tego, przychodzi sponsor i robi
w ten sposob, ze PR-owsko tam. Ale skutek jest odwrotny. W lidze koszykarskiej,
cukierki, Grzeski, cukierki... Przeciez to jest koszmar. Pomijam semantyke, ale to
jest koszmar dla kibica (ML).

O ile cztonek wladz holenderskiego Twente wyraznie zdementowat pogloski
o propozycji ztozonej przez producenta napojow energetycznych, to prezes Lechii
wspomnial, ze w Gdansku pojawila si¢ biznesowa propozycja, ktéra ingerowata
w nazwe klubu:

Nie powiem o kogo chodzilo i byla propozycja, ale duze kluby to w ogéle nie ma
opcji, zeby mialy w nazwie duzy czlon. [...] My takze uwazamy sie za wielki klub,
a wielkim klubom nie przystoi, zeby co$ takiego miaty. Moze to jest konserwatywne
podejscie, talibowskie, kto$ sie z tym nie zgodzi. Mnie osobiscie razi i wptywa to na
utrate tozsamosci, kiedy klubu siatkarskie czy zuzlowe maja kilka czlonéw w nazwie.
W pewnym momencie nie wiadomo jak ma sie ten zespo6t nazywa¢. Byta propozy-
cja, zeby nazwa firmy sie znalazta. Postanowiliémy obnizy¢ ten pakiet i firma nie
zostala sponsorem tytularnym, tylko sponsorem gléwnym. To byto w latach minio-
nych (PL).

Komercjalizacja futbolu jest procesem wielowymiarowym i nie odnosi sig, co
oczywiste, tylko do symboliki, czy praw wtasnosci, chociaz te ostatnie pociagaja ze
soba przemiang w podejsciu do prowadzenia klubu. Jak wspominajg Giulianotti
i Robertson, kluby, ktére nazywaja TNC’s (angielski skrét od: transnarodowe kor-
poracje), odchodza od tradycyjnego finansowania zawartego w skrdcie SSSL (od:
spectators — subsidies — sponsors — local) i podazaja w kierunku bardziej otwartego
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na nowe biznesowe powigzania schematu MCMMG (od: media - corporations -
merchandising - market — global)®. Innymi slowy, nadzieje, ze da si¢ zbudowac
silng pozycje klubu w oparciu o wptywy z biletéw lub drobnych lokalnych przed-
siebiorcdw majg coraz stabsze podstawy. Poniekad dobrze obrazuja to wypowiedzi
speca od marketingu sportowego w FC Twente:

Nie zarabia sie wielkich pieniedzy na biletach. Bilety to zaledwie 17% budzetu,
a sponsorzy i business facilities to az 60% biznesu (DT).

Plany, by De Grolsch Veste rozbudowac jeszcze bardziej, osiagajac poziom
44 tysiecy miejsc w 2015 roku, oczywiscie wiaza sie z oczekiwaniami wiekszej ilo-
$ci widzow, lepszej atmosfery na trybunach. Oczywiscie przyniesie to wigksze
wplywy z biletow i karnetéw, ale przede wszystkim - bedzie mozliwa rozbudowa
zaplecza biznesowego. A w przypadku FC Twente nie jest to oczekiwanie pozba-
wione podstaw, gdyz juz w chwili obecnej, przy pojemnosci stadionu na poziomie
30 tysiecy, wszystkie loze biznesowe sg wyprzedane. Zaklada sig, ze wigkszy stadion
ze zwigkszong liczbg miejsc dla klientéw VIP przyniesie wzrost dochodow z 45
milionéw euro rocznie do 60 milionéw. I to jest spirala, ktora nakreca inne wymia-
ry dziatalnos$ci klubu:

To tylko plan zwigkszenia dochoddw i budzetu, a jak masz wiekszy budzet, to
mozesz kupi¢ lepszych zawodnikow, lepsze rezultaty, a to oznacza, ze mozesz graé
w europejskich pucharach (DT).

Wspominali$émy juz o tych zaleznosciach: pienigdze generujg sukces w pitce
noznej, albo przynajmniej czynia go bardziej prawdopodobnym. Warto podkreli¢,
ze o ile w przypadku symboliki, nazwy czy wlasnosci kibice obu klubéw sa raczej
zgodni w swej opozycji, to w przypadku roli pieniedzy, swoistego ,,wystawienia si¢”
na komercyjny rynek, zdania sg podzielone z przewaga opinii, ze bez srodkéw
materialnych dalszy rozwoj klubu jest trudny.

Przedsigbiorcy to wazna cze$¢ klubu, nie ma co do tego watpliwo$ci. Bez przed-
siebiorcow nie mozna byloby prowadzi¢ klubu (ST).

20 R. Giulianotti, R. Robertson, Globalization and..., op.cit., s. 87.
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Obecnie na meczach Twente wida¢ znacznie wiecej przedsigbiorcow i to jest
cze$¢ zmian jakie zachodza we wspolczesnej pitce. To oczywiscie tworzy zupelnie
inng atmosfere (T7).

Dzieki zwigkszeniu pojemnosci stadionu zwieksza sie wpltywy od kibicédw i be-
dziemy mogli kupié lepszych pitkarzy. [...] W tych czasach musisz by¢ komercyjny,
bo inaczej przegrywasz (T5).

Jednak przy glosach ,,pogodzenia” si¢ z koniecznoscig dopuszczenia do klubu
innych zrodel finansowania pojawiajg si¢ rowniez te, ktore krytykuja obecne prze-
miany, a przynajmniej nie przyjmuja ich bezrefleksyjnie.

Klub funkcjonuje dobrze i roénie liczba kibicéw, bo tez ro$nie pojemno$¢ stadi-
onu. To jest zmiana, ktéra jest konieczna, bo pozwala na zwiekszenie mozliwosci
finansowych klubu i dzigki temu mozemy kupowa¢ zawodnikéw takich jak Brian
Ruiz?!. Z drugiej strony zmienia sie kultura kibicowania ze wzgledu na postepujaca
komercje. Dla takich kibicow jak my, ktérzy chodzg na wszystkie mecze, nawet jak
gramy bardzo slabo, jest trudne zaakceptowa¢, ze w tak krétkim czasie nasz klub
Twente zmienit si¢ tak szybko (T3).

My w tej chwili jeste$my w sytuacji, w ktorej zawodnicy do nas przychodza po
to, zeby podnie$¢ swoja forme i odejs¢ do wielkiego klubu. [...] Dla zawodnikéw to
atrakcyjne miejsce do grania, ale nie majg oni zadnego zwiazku ani z Twente, ani
z kibicami, przychodza, bo tu sg pieniadze. Czasami tesknie za dawnymi czasami,
gdy zawodnicy nie mogli gra¢ ani lepiej, ani gorzej, dla nich Twente byto poczatkiem
i koncem kariery (T2).

W przypadku Lechii Gdansk trudno méwi¢ o procesie szybkiej, pochlaniajacej
wszystko komercjalizacji. Klub jest w zdecydowanie mniej komfortowej sytuaciji,
jezeli chodzi o droge do sukceséw na arenie krajowej i migdzynarodowej. Niemniej
jednak zwolennicy gdanskiego klubu widzg juz przemiany zachodzace we wspot-

21 Brian Ruiz to kostarykanski pitkarz zakupiony przez Twente z belgijskiego KAA Gent w 2009
roku, sprzedany w 2011 roku do londynskiego Fulham. Jego kariera dobrze obrazuje losy pitkarzy
spoza Europy, ktorzy korzystajac z bardziej liberalnych praw zatrudnienia w Belgii czy Holandii,
przechodza nastgpnie np. do Anglii. Wigcej takich przykladéw podaje Raffaele Poli, (Zob. Understand-
ing Globalization through Football: The New International Division of Labour, Migratory Channels and
Transnational Trade Circuit, ,,International Review for the Sociology of Sport” 2010, No. 4).
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czesnej pilce. Nawet jezeli jest to trend nie do korica w pelni rozwiniety w naszych
warunkach.

Nie sadze, zebysmy w Polsce mogli méwi¢ juz o modern football. To istnieje na
zachodzie Europy, gdzie na przyktad w Premiership, na trybunach, spotyka si¢ od-
biorcéw. [...] Dlatego tez wydaje mi sig, ze zachod Europy, z uwzglednieniem Pre-
miership, gdzie wszyscy siedza, jedzg popcorn czy tam hot doga i emocjonuja sie
w sposob niewiele réznigcy sie od ogladania przed telewizorem. [...] U nas, na
szczescie, jeszcze nie ma takiego podziatu. Aczkolwiek wszyscy sobie zdajemy spra-
we, ze to w tg strone idzie. To jest produkt, ktory trzeba sprzedaé, na ktérym trzeba
zarobi¢. Przestala by¢ amatorka, stal si¢ biznes. A w momencie, w ktérym wchodza
w gre pieniadze, to emocje schodza na dalszy plan (L10).

Podobnie jak w FC Twente, istnieje Swiadomo$¢, ze szerszy strumien pieniedzy
jest niezbedny do rozwoju i osiggania sukcesow.

Zdajemy sobie sprawe, ze jak chcemy, zeby ta pitka byla na coraz lepszym
poziomie, to musimy dopuszcza¢ rozwiazania, za ktérymi idg pieniadze. Jezeli
chcemy, zeby Lechia byta kiedy$ mistrzem Polski, a kiedy$ byla przyczynkiem do
naszej wielkiej dumy, poprzez gre w Europie, poprzez to, zeby$my mogli jezdzi¢,
zwiedza¢ réznie miejsca, gra¢ z wielkimi druzynami, to trzeba tutaj szerszym
kanatem wpusci¢ pienigdze. Bez tego si¢ nie da. Jezeli my o tym wiemy, to musimy
sie przygotowad, ze klub bedzie tez kierowal oferte do innego segmentu kibica
(L10).

Kibice Lechii wskazuja jednak sfery, ktore przed nadmierng komercjalizacja
powinno sie chroni¢. I znéw pojawia si¢ kwestia symboliki, barw i herbu klubowe-
go, atrybutéw klubowej marki na wielu produktach marketingu sportowego. Roz-
budowany merchandising nie wydaje si¢ problemem samym w sobie, dopdki nie
dochodzi do bezczeszczenia barw.

Tlo$¢ gadzetow, wszystko fajnie, ale ja nigdy bym nie kupit popielniczki w bar-
wach klubu. Tak samo bielizny. Skarpetki to inaczej, bo si¢ nie depcze tego herbu.
Jak bielizna, to wiadomo o co chodzi, i popielniczka. Ja sobie nie wyobrazam...
Bylem przed jesienig w Anglii. Akurat na meczu Wisly. Zajechalismy sobie obej-
rze¢ stadion Arsenalu, stadion Chelsea i bylem zaszokowany, ze w sklepiku klu-
bowym na stadionie Chelsea byta wycieraczka z herbem klubu. Dla mnie to
w ogolne abstrakcja. Kocham swoj klub i mam stana¢ na jego herbie i wyciera¢
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w niego nogi? Akurat tutaj fajnie, bo w Lechii nie spotyka si¢ gadzetéw typu po-
pielniczka, wycieraczka (L6).

Mam kolege, ktory wychodzi z zalozenia, Ze on nigdy nie zrobi majtek z Lechia,
stringéw. Nie bedzie Lechii na dupie nosil. Ja juz wychodze z zalozenie bardziej
marketingowego, Ze to si¢ sprzeda. Jak cos$ si¢ sprzeda, to mozna zrobi¢. Nie zrobi¢
wycieraczki do butéw czy jakiego$ obicia na deske klozetows, ale juz stringi bym
zrobil (L8).

Lechia, w odréznieniu od FC Twente, cho¢ wydaje si¢, Ze ma wiele dobrze roz-
winietych wymiaréw swojej marki (kultura, tradycja, historia, kibice, stadion, ale
takze i brak konkurencji w odlegtosci kilkuset kilometréw), to nie wykorzystuje
marketingowego potencjatu. Nie udaje si¢ sprzeda¢ miejsc biznesowych, a w skutek
stabej postawy pitkarzy PGE Arena wypelnia si¢ zaledwie w jednej trzeciej. W kon-
sekwencji wladze miasta (ktdre s wlascicielem stadionu) przejety od klubu wszyst-
kie udziaty w Lechii Operator. Bylo to spowodowane generowaniem strat przez
spolke, ktora nie tylko nie sprostata wyzwaniom komercjalizacji stadionu, ale wy-
generowala dlugi rzedu 4,3 milionéw zlotych (m.in. za prad i inne media).

W przypadku Lechii, przynajmniej w chwili pisania powyzszego artykulu, no-
wy stadion — PGE Arena statl si¢ bardziej finansowym cigzarem niz kapitatem
klubu. Jest to fakt istotny, tym bardziej ze nowoczesne stadiony wpisuja si¢ w prze-
miany wspolczesnej pitki noznej, zmieniajgc przy tym strukture widowni tego
sportu.

4. Areny pitkarskie

Nowe stadiony sg w Polsce tematem niezwykle §wiezym, wiadomo, ze w konse-
kwengcji przyznania nam organizacji Euro 2012 powstaty trzy nowe areny (Gdansk,
Warszawa i Wroclaw), a jedna (Poznan) zostala gruntownie przebudowana. Inne
stadiony, ktore w Polsce powstaja lub s3 modernizowane, idg nowymi trendami,
nie tylko architektonicznymi, ale takze kulturowymi. Budowa nowych stadionéw
oparta jest przede wszystkim na wytycznych UEFA, prawie, kwestiach bezpieczen-
stwa. Ale to jest pewna ,,baza’, ktora swe korzenie ma w latach 80., kiedy to tragedie
na stadionach w Europie spowodowaty radykalng przemiane w mysleniu o miej-
scach, na ktérych rozgrywa sie mecze. Pierwszym impulsem bylo bezpieczenstwo,
ajego zapewnienie mialy gwarantowa¢ zmiany w prawie (wieksza kontrola) i prze-
budowa stadionéw z miejscami stojacymi w areny z przewaga (jezeli nie wyltacz-
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noscia) miejsc siedzacych. Na stadionach jest bezpieczniej. Pitka zaczeli sie intere-
sowa¢ odbiorcy dotad omijajacy stadiony z daleka - rodziny, kobiety, dzieci,
a takze $mietanka biznesu.

Z czasem kluby dostrzegly w nowych obiektach szans¢ na multiplikacje zyskow.
Dolozono do ,,zwyklych” sektoréw loze i miejsca VIP,a w powiekszonej strukturze
budowli znalazly swe miejsce sklepy, kluby fitness, biura, hotele. Wraz z komercja-
lizacja pitki wprowadza si¢ bowiem pomysty, ktore biznes wykorzystywal od daw-
na. Ale to jedna strona medalu. Druga interesuje nas tutaj bardziej — jaki wptyw na
kibicowanie majg przeksztalcenia stadionéw w wielofunkcyjne areny, ktére nie-
rzadko przypominajg galerie handlowe? O to réwniez zapytaliémy naszych re-
spondentdw, tak sie zlozylo, ze w przypadku obu klubéw kibice musieli si¢ zmie-
rzy¢ z przeprowadzka ze stadionu starego, na ktérym wielu z nich stawialo swoje
pierwsze kroki i niejako sie ,,kibicowsko” socjalizowalo, na stadion nowy, co do
ktorego musieli si¢ socjalizowa¢ wtdrnie. Jak to bowiem obrazowo przedstawit
jeden z kibicow Lechii, taka przeprowadzka przypomina opuszczenie domu ro-
dzinnego i przeniesienie si¢ do nowego mieszkania:

Silta rzeczy no mozna wiele zarzuci¢ domowi rodzinnemu tak? Ze za maty me-
traz byt, albo ze na przyklad plytki odpadaly i tak dalej, ale to jest twdj dom rodzin-
ny. Nie da si¢ poréwna¢ domu, ktéry czlowiek sobie zakupil, generalnie, kupit czy
wynajal tak? No to jeszcze gorzej, bo do wynajetego w ogdle czlowiek nie jest przy-
zwyczajony. W kazdym badz razie, ktory nie ma jeszcze historii, albo tg historie
dopiero tworzy w poréwnaniu z czym$ wokot czego czlowiek sie wychowal, nie?
(L11).

Owa nostalgia gdanskich kibicow wydaje si¢ zrozumiata, bo PGE Arena zosta-
ta oddana do uzytku w sierpniu 2011 roku i kibice nie zdazyli si¢ zapewne w niej
»,zadomowic¢”,

Za 20 lat moge o tym pogadac. To jest na razie zbyt §wieze. Przez ponad 20 lat
chodzito si¢ na Traugutta. Do tej pory, jak méwimy, o ktdrej ma by¢ mecz, to mo-
wimy o Traugutta. Nie przywyklismy do przeprowadzki jeszcze. To wszystko jest
lepsze, to jest nowocze$niejsze. Caly stadion jest fadny, ale to nigdy nie zastapi... To
nie ma by¢ teatr, zeby byly tadne kible (L9).

Nowy stadion wywoluje takze refleksje zwigzane z nazwa. Sa one dwuznaczne.
Z jednej strony pojawiaja si¢ glosy narzekajace:
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Gdyby to od nas zalezalo, to na pewno znalezliby$my swoja nazwe, z ktéra by-
$my mogli sie calkowicie utozsamia¢. Nigdy nie bedziemy si¢ utozsamiali z PGE
Arena. Zreszta jak my rozmawiamy, nie méwimy PGE Arena, tylko Baltic Arena.
Ciagle ta nazwa, ten prototyp nazwy chodzi wsrdd kibicow moim zdaniem (L1).

Z drugiej sa i takie, ktére zmiany akceptuja:

Na pewno byloby fajniej, gdyby si¢ Lechia Arena nazywat, albo cokolwiek. Ale
nie popadajmy w skrajnosci. Wiadomo, ze najlepiej jakby caly $wiat byt biato-zie-
lony. [...] Jest PGE Arena, no bo jest. Zmienig na jaka$ inng arene, no to bedzie
jaka$ inna. Rozumiem, Ze to jest pewna koniecznos¢ i trzeba i$¢ na pewne ustep-
stwa, bo $wiat nie bedzie si¢ krecit tak, jak my chcemy. Ta cze$¢, ktorg cheemy,
zeby sie krecila, jak chcemy, bedzie si¢ tak krecié, a reszte mozna jako$ zaakcepto-
wac (L7).

Z rozmo6w zaréwno z kibicami Lechii, ale i architektem stadionu wynika, ze
dlugo toczyly sie boje o kolor krzesetek, ktore pierwotnie w ogdle nie przypomi-
naly obecnych odcieni zieleni, ktére kojarza si¢ z barwami klubowymi. Jednak
kibicom nie udato si¢ wywalczy¢ na krzesetkach napisu ,,Lechia Gdansk” pomimo
faktu, ze po Euro 2012 stadion bedzie klubowy. Nie zmienia to jednak faktu, a co
jest, jak sadzimy znakiem czasu, ze kibice nawet najbardziej tradycyjni, ,industrial-
ni” dopuszczajg obecno$¢ na stadionie bardzo zrdznicowanych grup kibicow. Wta-
$ciwie kazdy z naszych interlokutoréw to potwierdza.

Dlaczego rodzina ma nie przyjs¢ na mecz? U nas, na Lechii, akurat mamy sektor
rodzinny. Czesto wypelniany, chociazby w zeszltej rundzie mecz z Jagiellonig, gdzie
same fankluby organizowaly autokary. Na sektorze rodzinnym 1200 dzieciakéw.
Fajny widok. Dzieciaczki po 10-7 lat z szalikami w gérze dopingujg. A wiemy;, ze to
jest tez inwestycja na przyszto$¢ dla nas, kibicow, bo z takiego dzieciaka za 10 lat
wyros$nie kibic, ktory bedzie jezdzit po calej Polsce za klubem (L6).

Teraz, w miare rozwoju, to si¢ taka specyfikacja grupy wytworzyla, ale mysle, ze
wiekszo$¢ rozumie, ze zeby klub sie mogt rozwijaé, to tak naprawde wszyscy musza
zaistnie¢ na stadionie. Ten nowy stadion to jest naprawde megaszansa, Zeby ci fana-
tycy, ktorzy zyja tym 7 dni w tygodniu, mieli swoje miejsce i ci, ktorzy przychodza
tylko obejrze¢ mecz, pdj$¢ do domu, i tak do nastepnego meczu. Takze nowy stadion
to jest idealne miejsce, zeby kazda z tych grup funkcjonowata odpowiednio. I jedni
potrzebuja drugich i nawzajem (L2).
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Stadion jest dla wszystkich. Pitka nozna jest dla wszystkich. Wiadomo, ze sa
potrzebni ludzie, ktorzy beda robic te oprawy. Sg potrzebni ludzie z mtyna, ktérzy
beda nakrecac reszte stadionu, zeby $piewata, dopingowata. Sq potrzebni tez busi-
ness class, bo to jaki$ przychod dla klubu. Zwykli ludzie tez sa potrzebni, nawet z tej
perspektywy, ze ptaca za karnet, kupuja bilet. W jaki$ sposob fascynuja sie tym klu-
bem, albo nawet jak nie fascynuja, chca obejrze¢ dobry mecz (L5).

W przypadku dobrze rozwijajacych sie¢ klubow, ktérym udaje si¢ taczy¢ z do-
brym skutkiem sukcesy sportowe i bilans budzetowy, mowa czesto o ,.kibicach
sukcesu” czy kibicach, ktérych Richard Giulianotti*> nazywa flaneur, ktérzy ocze-
kujac dobrej, konsumpcyjnej rozrywki, przychodza na stadiony, wykupujac miej-
sce dla mniej zaangazowanych kibicow. W slangu kibicowskim takie osoby nazy-
wa sie czesto ,,piknikami”. Najbardziej radykalni kibice nie utozsamiajq sie z nimi,
ale:

Te pikniki tez sg potrzebne. Nie tylko po to, zeby pienigzki zarabia¢. Niech oni
po prostu przychodzg na te mecze. Stadion, taki jaki jest dzisiaj, musi mie¢ miejsce
dla wszystkich. Fajnie, ze jest sektor rodzinny, fajnie, ze sobie siedzg VIP-y, pija ta
swoja wodke tam. My robimy swoje, niech oni robig swoje. Te pikniki, rodzice
z dzie¢mi, kompletnie mi nie przeszkadzaja (L9).

W Gdansku rzeczywisto$¢ wymogla od kibicéw konieczno$¢ zaakceptowania
nowej ,$wigtyni’. Cho¢ na starym stadionie przy ulicy Traugutta klub nadal funk-
cjonuje (trenujg tam grupy mlodziezowe), to jednak kibice stoja teraz przed — wie-
loletnig najprawdopodobniej — droga aklimatyzacji czy ,akulturacji’. Potwierdza
to kustosz muzeum Lechii:

Znak czasu jest taki... Nie ma duszy jak przy ulicy Traugutta, ale na to trzeba
przynajmniej dwdch pokolen (ML).

Nieco wigcej czasu na aklimatyzacje na nowym stadionie mieli kibice z Holan-
dii. Zostal oddany do uzytku w maju 1998 roku jeszcze jako Arke Stadium (od
nazwy gléwnego sponsora klubu). Zastapil stary stadion, Diekman Stadium, ktory
stuzyl pitkarzom od poczatku istnienia Twente, czyli od 1965 roku. Sytuacja zatem

22 R. Giulianotti, Supporters, Followers, Fans and Flaneurs: A Taxonomy of Spectator Identities in
Football, ,,Journal of Sport and Social Issues” 2002, No. 1.
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podobna do starego stadionu Traugutta w Gdansku (cho¢ ten ostatni zostat odda-
ny do uzytku juz w 1927 roku, Lechia zacze¢ta z niego korzysta¢ po wojnie). Nowy
stadion w Enschede zmienil swoja nazwe — wskutek wykupu nazwy przez miedzy-
narodowg korporacje o regionalnych korzeniach — na De Grolsch Veste. I w tej
kwestii sytuacja jest podobna do Gdanska, gdyz nowy stadion Lechii réwniez no-
si nazwe firmy, ktéra wykupita sobie do tego prawo.

Jezeli chodzi o nazwe stadionu, to kibice prébowali jg bojkotowaé. W 2009 roku
zorganizowali co$§ w rodzaju protestu, w ktérym narzucono na logo sponsora sta-
dionu transparent z napisem ,,Epi Drosd” - z nazwiskiem legendarnego piltkarza
FC Twente, ktory byt silnie zwigzany z lokalng spotecznoscig. W budynku klubo-
wym znajduje sie zreszta jego monument. Nazwa zwigzana ze sponsorem wywo-
tuje ambiwalentne uczucia, ale i pewne zrozumienie:

Oczywiscie dla nas jako kibicéw $rednio to wyglada, ale z drugiej strony to jest
kontrakt wart 6 miliondéw euro i z tego powodu FC Twente moglo kupi¢ pitkarzy
takich jak Ruiz (T3).

Nam si¢ to nie podoba oczywiscie, ale jako$ to akceptujemy (T'5).

Argumenty kibicow s3 natury tradycyjnej, rzec by mozna - konserwatywne;j.
Wynika to oczywiscie z niezwyklej wagi, jaka przypisuja kwestii symboli czy kul-
tury klubu w ogélnosci. Jeden z dyrektoréw klubu, zapytany o ich argumenty,
odparl:

Tak, rozumiem ich argumenty, ale oni muszg zrozumie¢ réwniez nasze. My sami
finansujemy sobie stadion, a Grolsch placi duzo pieniedzy za ,naming rights” (DT).

Jednak wtadze klubu idg na pewne kompromisy, dlatego tez przy pracach nad
nowym stadionem brali udzial, w pewnym - konsultacyjnym - wymiarze, takze
przedstawiciele najbardziej spontanicznej grupy kibicéw ,,Vak-p”. Industrialni ki-
bice mogli zaproponowa¢ rozwigzania, ktére umozliwialy stworzenie najlepszych
warunkéw do kibicowania na nowym obiekcie. Jednym z efektéw tego dialogu jest
ogromny napis ,, Vak-p” w ich sektorze, sktadajacy si¢ z pokolorowanych w barwach
czerwoni-biatych, utozonych w odpowiedni wzor, krzesetek. Rzecz znamienna,
bowiem w Gdansku Lechisci nie mogli wywalczy¢ nawet napisu ,,Lechia Gdansk’,
o nazwach ,kibicowskich” nie wspominajac.

Tak jak kibice z Gdanska darza specyficzng forma nostalgii stary obiekt przy
ulicy Traugutta, element refleksji i tesknoty za przesztoscia wyrazaja Holendrzy:
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Czasami mam taki sen, Ze nasz stadion de Groschl Veste jest zamkniety i musi-
my rozgrywac jeden mecz zupelnie gdzie indziej i znowu gramy na naszym stadio-
nie Diekman. Oczywiscie jest on juz zburzony, ale w moim $nie on caly czas tam
stoi (T5).

Nowy stadion zbiega si¢ z nowymi, lepszymi czasami dla klubu, co dostrzegaja
réwniez kibice. Stad glosy akceptacji wobec nowej ,,$wigtyni’, ktdra w poréwnaniu
ze starym ,,domem” daje niewspdtmierne szanse zarabiania srodkéw niezbednych
do stawiania kolejnych krokéw w progresie klubu.

Ja akceptuje fakt, ze stadion musi mie¢ miejsce na logo sponsora. Akceptuje tez
Grolsch, bo jest to firma stad, tu ma korzenie, to lokalny browar (T7).

Wydaje si¢ takze, ze logo sponsora, ktérego obecno$¢ na zewnetrznej powtoce
stadionu daje si¢ kibicom racjonalnie uzasadni¢, nie jest dla nich najwiekszym
problemem. Wszakze sponsor placi za prawo do nazwy, a dzigki temu klub zysku-
je srodki na biezacg dziatalnos¢. Kibice zreszta potrafig racjonalizowa¢ sobie pew-
ne mechanizmy dopdty, dopdki nie wchodzi w gre radykalna transformacja ,,sa-
kralnej” tre$ci (np. nazwy klubu). Chodzi raczej o to, ze nowy obiekt, a takze
sukcesy klubu, ktore si¢ z nim wigza (jest to, naszym zdaniem, ,,transakcja” wigza-
na), przyciaga ,,nowych kibicow”, ktorzy, w opinii niektérych naszych rozméwcow,
nie majg, traktujac rzecz narzedziami socjologicznymi, tradycyjnej socjalizacji.
Niektérym trudno to zaakceptowa¢:

Nowy stadion jest wspanialy, nowoczesny, naprawde poczulem si¢ dumny, jak
po raz pierwszy zobaczylem go, zwlaszcza po rozbudowie i dobudowaniu potowy
goérnego pierScienia. Pod wzgledem infrastruktury to wspanialy obiekt, ale kibice
ktérzy na nim zasiadaja, to nie sg prawdziwi kibice. To ludzie, ktorzy przychodza tu
dla relaksu. To jest w modzie przyj$¢ na stadion, ale oni nie maja zadnej wiezi z klu-
bem. Przychodzg tak po prostu pokaza¢ sie, pooglada¢ pitke, ale w istocie Twente
ich nie interesuje. Dla prawdziwych kibicow infrastruktura stadionu jest super, ale
nowi kibice niestety juz nie (T4).

Powyzsze stanowisko nie okresla opinii wszystkich industrialnych kibicow, ale
nasze wnikliwe obserwacje i setki rozmoéw z kibicami z Vak-pt wskazuja, ze ten
sposob myslenia nie jest odosobniony, cho¢ sg i tacy, ktérym trudno przyja¢ do
wiadomosci istnienie grup kibicow niezaangazowanych w doping:
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Nowoczesny futbol idzie w parze z tworzeniem bardziej zréznicowanej widow-
ni. Niekoniecznie mysle, ze to zfa rzecz. To dobrze, ze dzieci, starsze osoby i kobiety
moga pdj$¢ na mecze. [...] Uwazam, Ze najwazniejsze, jezeli chodzi o nowoczesny
futbol, to trzymac ceny biletdw na regularnym poziomie. Jezeli zrobi¢ bilety zbyt
drogimi, oznacza to wysta¢ sygnat, wiadomos¢ do ludzi z nizszej klasy. Dla mnie
zréznicowanie na trybunach jest dobre dopdty, dopoki jest na nich miejsce dla
duzej grupy ultraséw, fanatycznych kibicow (T1).

5. Podsumowanie

Komercjalizacja futbolu nie odbywa si¢ w spotecznej prozni, cho¢ swiadomos¢
tego faktu nie jest powszechna wéréd ludzi biznesu, o czym $wiadczg przytaczane
przyktady bojkotowania wtasnych klubéw, czy wrecz zakladania nowych. Proces
komercjalizacji jest zaawansowany i w zasadzie jednokierunkowy. Badania poka-
zujg, Ze nawet fanatyczni kibice — okreslani przez nas mianem industrialnych -
wprawdzie z oporami i z czgstym odwolaniem si¢ do ,,starych, dobrych czaséw”
- ale jednak rozumiejg i akceptujg koniecznos¢ kompromisu sakralnego wymiaru
klubu sportowego z prawami rynku. Na nowych stadionach oddajg cz¢$¢ miejsc
~nowym kibicom”, czestokro¢ istotniejszych pod wzgledem finansowym. Nadal
czujg sie symbolicznymi wlascicielami klubéw, ale prawda jest taka, ze to rynek
i korporacyjno-medialne wytyczne determinuja funkcjonowanie ,,ich” klubdéw.
Kibice industrialni sg nieprzejednani, jezeli chodzi o sfere ,,$wietg” — tradycje, na-
zwe klubu, barwy czy herb. Przebyli socjalizacje w innej epoce, w ktorej bitwy na
trybunach toczylo sie¢ w obronie swoich barw, a sukces sportowy nie byl najwaz-
niejszy. Rynek zmienit warunki ich spotecznego funkcjonowania we wspoélczesne;
pilce, ale nie byl w stanie zmieni¢ gleboko zinternalizowanych wartosci i wiary
w sakralny wymiar klubu. I nic nie zapowiada, ze w najblizszej przysztosci bedzie
inaczej.



