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Do konca XX wieku filozofia sportu, socjologia kultury fizycznej i socjologia
niepetnosprawnosci uchodzity w Polsce za akademickie , brzydkie kaczatka”.
Sytuacja zmienia si¢ jednak. ,,Sport, traktowany bardzo dtugo jako «akademicki
kopciuszek», przyciaga coraz bardziej uwage akademikéw — filozoféw, socjo-
logéw, psychologéw, kulturoznawcéw, etnologdw — stajac sie przedmiotem
wielu teoretycznych opracowan i debat. W tych dyskusjach rozpatrywany jest
on nie tylko jako jeden z fenomenéw wspdtczesnej kultury masowej, ale takze
jako zywotny i uniwersalny etos o prastarym przeciez rodowodzie, niemarginal-
ny komponent kultury, jedna ze spektakularnych enklaw spotecznych zacho-
wan cztowieka” (Zowisto 2007, s. 27). Tematyka zwiazang z kondycja fizycz-
ng, sprawnoscia ruchowsg, sportem, wychowaniem fizycznym i zdrowiem oraz
chorobami i niepetnosprawnoéciami zajmowali si¢ nieliczni badacze, gtéwnie
z Akademii Wychowania Fizycznego i Uniwersytetéw Medycznych. Podczas
VI Miedzynarodowego Sympozjum Socjologii Sportu Antonina Ktoskowska
stwierdzita: ,Jak wykazuja badania i potoczna obserwacja, tylko bardzo nie-
wielu mezczyzn nie interesuje sie sportem, a wzrastajaca liczba kobiet zaczyna
sie sportem interesowaé. A wiec ogromna czes¢ — znacznie wiecej anizeli po-
towa cztonkéw spoteczenstw wspodtczesnych — sportem interesuje sie. To wy-
starczy, aby uczyni¢ owo zjawisko przedmiotem zainteresowan teoretycznych
i rozwazac takze jego praktyczng range” (cyt. za: Krawczyk 2011, s. 26).
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Dzi$§ wiemy, jak waznym elementem rzeczywisto$ci spotecznej jest sport,
a w aktywno$ci fizycznej dostrzegamy remedium na bolaczki wspodtczesne-
go $wiata i problemy zdrowotne ludzi w nim zyjacych. Hans Georg Gadamer
(2011, s. 7) konstatuje: ,Nigdzie indziej postep nowoczesnego badania na-
ukowego nie wkracza tak silnie w pole napie¢ spoteczno-politycznych”, jak
w obszarze dotyczacym choréb cywilizacyjnych, niepetnosprawnosdci i starosci,
ktore staty sie globalnymi problemami spotecznymi. Chorych, niepetnospraw-
nych i senioréw przybywa, Europa gwattownie si¢ starzeje. Antonina Ostrow-
ska stwierdza: , Sytuacja zyciowa i miejsce zajmowane w spoteczefnstwie przez
ludzi niepetlnosprawnych jest wypadkowa wielu czynnikéw. Poza parametrami
zdrowotnymi, funkcjonalnymi, psychicznymi, decyduje o niej szereg uwarun-
kowan micro- i makrospotecznych. Sg to zaréwno cechy potozenia spotecznego,
posiadane kwalifikacje czy sytuacja rodzinna osoby niepelnosprawnej, jak i sy-
tuacja ekonomiczna kraju, obowiazujace regulacje prawne, kierunek polityki
spotecznej” (Ostrowska 2015, s. 8).

Laureat Pokojowej Nagrody Nobla, wieloletni prezydent RPA, Nelson Man-
dela, otwierajac w 2010 roku na wézku inwalidzkim pierwsze afrykanskie mi-
strzostwa $§wiata w pilce noznej, byt zdania, Ze sport jest uniwersalnym jezy-
kiem komunikacji, umozliwiajacej dialog z dyskryminowanymi grupami spo-
tecznymi (cyt. za: Jagielski 2013, s. 45). Inny laureat Pokojowej Nagrody Nobla
z RPA, pierwszy czarnoskory arcybiskup Kapsztadu, Desmond Tutu i Jan Pa-
wet II — znany z zamitowania do sportu filozof — wielokrotnie przemawiali do
rzesz wiernych na najwiekszych stadionach §wiata. Papiez przestrzegatl: ,,Aby
byt to sport, ktéry chroni stabych i nie wyklucza nikogo, uwalnia mtodych z si-
det apatii i obojetnoéci i wzbudza w nich wole zdrowego wspétzawodnictwa”
(Jan Pawet I 2005, s. 10-11).

Od 1960 roku igrzyska olimpijskie sg transmitowane przez telewizje, co
znaczaco wplyneto na ich ogladalnos¢ i rozpoczeto nowa ere w przekazach
sportowych. Dzi$§ niewyobrazalne jest, aby kluczowe media, publiczne i pry-
watne, nie pokazywaly tak wazkiego spotecznie wydarzenia, jakim jest Euro czy
Mundial, ceremonia otwarcia i zamkniecia igrzysk olimpijskich. Sport stat sie,
trawestujac stowa Karola Marksa, ,,opium dla ludu” (zob. Antonowicz, Wrze-
sinski 2009, s. 115-149; Sahaj 2009, s. 137-161). Pierre Bourdieu twierdzi,
ze telemetria jest dzi$ fetyszyzowana, a obrazy w kalejdoskopowych odbiciach
zmieniaja si¢ w symulakry. Jiirgen Habermas z kolei uwaza, Zze media zawtasz-
czaja i uzalezniajg od siebie masowego widza, albowiem ,,[...] skonczyla sie de-
finitywnie epoka sportu dla sportowcow, a zaczeta era sportu dla publiki, ze wszyst-
kimi tego stanu konsekwencjami” (zob. Lipiec 2007, s. 336). Widowiska spor-
towe nabraty charakteru autotelicznego, a kibic stat si¢ specyficznym aktorem
spotecznym — homo zappiens — dokonujacym telewizyjnym pilotem spotecznie
znaczacych wyboréw. W przestrzeni publicznej nastapito co$, co mozna nazwaé
»sportyzacjy”: sport sie oglada i o sporcie si¢ méwi oraz, coraz czesciej, sport
si¢ uprawia; panuje moda na aktywno$¢ ruchowa. Obecno$¢ sportu w mediach
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i w naszym zyciu stala sie waznym fragmentem codziennosci. Piotr Sztompka
ujmuje to tak: ,,Obiad w pracy i msza niedzielna, zakupy w markecie i ztozenie
wienca pod pomnikiem, mecz pitkarski i koncert symfoniczny [...] [stanowia]
réwnorzedne elementy zycia codziennego” (Sztompka 2008, s. 24).

Wydarzenia sportowe towarzyszg nam na co dzien i od §wieta. Na poczat-
ku 2014 roku ponad 111 mln Amerykanéw obejrzato finat Super Bowl futbolu
amerykanskiego (ligi zawodowej, National Football League, NFL). Wielu z nich
sformutowato oczekiwanie, by byl to dzien wolny od pracy, oficjalne $wieto
panstwowe wpisane do amerykanskiej konstytucji. Pod petycja do pierwszego
czarnoskérego prezydenta Stanach Zjednoczonych Baracka Obamy podpisato
sie ponad sto tysiecy 0os6b. Pod wzgledem poziomu konsumpcji Super Bowl pla-
suje sie tuz obok Swieta Dzigkczynienia i Dnia Niepodlegtosci. Wielogodzinne
transmisje telewizyjne przeplatane sa mnogos$cig reklam. Robert D. Putnam
dostrzega interesujaca tendencje: ,,O ile uprawianie sportu zajmuje Ameryka-
nom coraz mniej czasu, o tyle jego ogladanie zjada wiecej ich czasu i pieniedzy
niz kilkadziesiat lat temu. Liczba widzéw zwigkszyta sie bardzo gwattownie
[...]. Czedciowo wzrost ogladalnosci imprez sportowych odzwierciedla zmiane
naszych nawykéw zwiazanych z ogladaniem telewizji, jednak znajduje on réw-
niez swéj wyraz we wzroscie liczby oséb ogladajacych wydarzenia na zywo. [...]
uczestnictwo w wazniejszych imprezach sportowych ulegto od lat 60. niemal
podwojeniu” (Putnam 2008, s. 193).

Marshall McLuhan w masowych mediach widzi przyczyne sprawczg zmian
spotecznych w Stanach Zjednoczonych, a jako jeden z wielu przyktadéw po-
daje przesuniecie zainteresowania z baseballu na futbol amerykanski, bardziej,
jego zdaniem, oddajacy ,,amerykanskiego ducha”. Pisat on o zmianach postaw
wynikajacych z oddziatywania diametralnie odmiennej techniki. , To wlaénie
angazujaca odbiorce sie¢ obrazu telewizyjnego przepowiada w szczegdlnosci
przynajmniej chwilowy zmierzch baseballu. Baseball jest bowiem gra polega-
jaca na kolejnym wykonywaniu poszczegdlnych czynnosci, gra statych pozycji
i w widoczny spos6b wyznaczanych specjalistycznych rél, ktére naleza do mi-
jajacej epoki mechanizacji, z jej rozdrobnionymi zadaniami i sztabowo-liniowg
organizacja zarzadzania. Telewizja, jako symbol nowych, zbiorowych i angazu-
jacych sposobow elektrycznego zycia, promuje nawyki jednolitej Swiadomosci
i spotecznej zaleznosci, ktére oddalajg nas od szczegdélnego stylu wiasciwego
dla baseballu, z jego naciskiem na specjalizacje i pozycyjnos¢. Gdy zmieniajq
si¢ kultury, zmieniajg si¢ réwniez gry” (McLuhan 2004, s. 312).

Baseball, ustepujac pola dynamiczniejszemu, nowocze$niejszemu i ,bar-
dziej spotecznemu” futbolowi amerykanskiemu, skazany zostat na umizgi do
chimerycznej i kapry$nej telewizji, podobnie jak bedacy ,fenomenem wyspo-
wym”, niszowy zuzel w Polsce (McLuhan 2004, s. 417; zob. tez Liponski 2012,
s. 521-528; Mazurkiewicz 2014).

W Europie ekscytacje wywotuja ceremonie otwarcia i zamknigcia igrzysk
olimpijskich i igrzysk paraolimpijskich; zaréwno co do niebotycznych kwot na
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ich przygotowanie, jak i kolejnych rekordéw frekwencji i ogladalnosci. XXII Zi-
mowe Igrzyska Olimpijskie w Soczi w 2014 roku pochtonely tyle Srodkéw, ile
wszystkie wczesniejsze zimowe igrzyska razem wziete: ponad 50 mld dolaréw.
Ceremonie otwarcia rosyjskich igrzysk ogladato 3 mld ludzi na calym s$wie-
cie, a jeszcze wiecej widowiskowg i brawurowo przeprowadzong ceremonie za-
mknigcia. Podczas tej drugiej ceremonii Thomas Bach, przewodniczacy MKOI
(Miedzynarodowy Komitet Olimpijski, ang. International Olympic Committee,
IOC) orzekt, ze igrzyska pozwolity ,[...] zobaczy¢ twarz nowej Rosji, skutecz-
nej, przyjaznej, patriotycznej i otwartej na §wiat”. Przemawiajacy po nim no-
tabl okreslit je jako ,fajne”, a wolontariuszy jako ,, podstawe rosyjskiego spo-
teczenstwa obywatelskiego”. Medale igrzysk paraolimpijskich, ktérych prze-
prowadzenie staneto pod znakiem zapytania po interwencji nieoznakowanych
wojsk rosyjskich na Krymie i ogélno$wiatowym zamieszaniu tym wywotanym,
po raz pierwszy w historii igrzysk byly wyttoczone w jezyku Braille’a. Interne-
towy portal www.media2.pl podal, ze rozstrzygajacy o ztotym medalu na igrzy-
skach w Soczi skok Kamila Stocha ogladato na antenie TVP1 blisko 11,5 mln
widzéw. Przekaz z narciarskiej skoczni byt najchetniej ogladanym programem
telewizyjnym 2014 roku. Transmisje sportowe w Europie naleza do najpopu-
larniejszych programéw telewizyjnych, podczas najwazniejszych meczéw pod
wzgledem ogladalnosci plasujac si¢ w pierwszej dziesiatce (Kiedrowski 2016,
s. 25).

»Transmisje z Igrzysk Olimpijskich w Pekinie w 2008 roku ogladato tacz-
nie 4,7 mld widzéw, a wiec ok. 70% ludzkosci” (Rymarczyk 2011, s. 87-88).
W czasie ceremonii zamkniecia chinskich igrzysk David Beckham zapowiadat
igrzyska olimpijskie w Londynie. Liczba ogladajacych zmagania sportowe na
brytyjskich arenach podczas Igrzysk Olimpijskich w 2012 roku przekroczy-
ta granice 5 mld. Londynskie igrzyska przeprowadzone z duzym spotecznym
zaangazowaniem, pod wzgledem ogladalnosci sprawity wiele niespodzianek.
Jedna z nich byto nadzwyczajne zainteresowanie mediéw i widzéw igrzyska-
mi paraolimpijskimi. Za fenomen spoteczny i rekord frekwencji mozna uzna¢
fakt, ze rywalizacje sportowg w poszczegdlnych dyscyplinach i konkurencjach
sportowych rozgrywanych w trakcie igrzysk oséb niepetnosprawnych $ledzi-
to 80-100 tys. widzéw szczelnie wypetniajacych stadiony. Ceremonie otwarcia
igrzysk paraolimpijskich pokazywang w kanale telewizyjnym ,,Channel 4” ogla-
dato ponad 11 mln Brytyjczykéw, a na zawody sprzedano ponad 2 mln biletow.
Robert D. Putnam we wspdlnotach kibicéw i widzéw sportowych dostrzega
znaczny kapital: ,,Spajajacy kapitat spoteczny tworzy pewnego rodzaju socjo-
logiczny superklej, natomiast taczacy kapital spoteczny zawiera socjologiczne
smarowidlo” (Putnam 2008, s. 41).

Wobec tak licznej widowni na obiektach sportowych i przed telewizorami
nie dziwi to, ze wielkie imprezy sportowe wabig sponsoréw, zwtaszcza globalne
koncerny, takie jak Coca-Cola (jeden z najstarszych partneréw organizatoré6w
igrzysk olimpijskich), Pepsi-Cola, McDonalds, VISA, Omega, Samsung itp. Ce-
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na emisji trzydziestosekundowego spotu reklamowego w prime time w trakcie
finaléw Super Bowl przekroczyta kwote 4,5 mln dol. Zwiazek $wiatowego biz-
nesu ze sportem wielkiego formatu jest faktem oczywistym i niezaprzeczalnym,
opisanym na gruncie socjologicznym (Burnet 2015, s. 385-390; Horne 2015,
s. 466-471; Jacksson 2015, s. 490-495). Podczas globalnych imprez sporto-
wych prezentowane sa akcje, kampanie i spoty reklamowe o znacznym stop-
niu zaangazowania spotecznego. Zwraca si¢ w nich uwage na kwestie choréb
cywilizacyjnych (np. otytoéci, starosci), problemy oséb z niepetnosprawnoscia-
mi, pozytywne i negatywne sposoby spedzania wolnego czasu. Zacheca si¢ do
aktywnoéci fizycznej skorelowanej ze zdrowiem, u§wiadamia kwestie spotecz-
nie wrazliwe. W wiekszosci analizowanych reklam zastanawia forma przekazu:
unika si¢ dydaktyki i moralizatorstwa, a zamiast tego edukuje, stawia na po-
czucie humoru i zaskakujace asocjacje. Norma jest wykorzystywanie celebry-
téw, bedacych lokomotywami tych kampanii. Transmisje ze §wiatowych im-
prez sportowych sa niejako wielkimi telebimami przemawiajacymi do milio-
néw odbioréw. Na organiczny zwiazek telewizji ze sportem, zwlaszcza futbo-
lem, stajacym sie po drugiej wojnie $wiatowej elementem cementujacym Euro-
pe, zwrocit uwage Tony Judt (2008, s. 907-911; zob. tez Foer 2006), brytyjski
historyk przez ostatnie lata zycia catkowicie sparalizowany (Judt 2012).

REKLAMY SPORTOWE JAKO ZRODEO WIEDZY O SPOLECZENSTWIE

Mass media, bedgce uniwersalnym jezykiem komunikacji globalnego $wia-
ta,opowiadajac sport wemitowanych obrazach w ré6znorodny sposéb kta-
dgq akcenty. Podejmuja kwestie dotyczace newralgicznych probleméw spotecz-
nych, istotnych z socjologicznego punktu widzenia, takich jak choroby cywi-
lizacyjne i niepelnosprawnos$¢ oraz aktywno$¢ fizyczna i zdrowy styl zycia,
sport traktujac jako panaceum na bolaczki wspoélczesnego Swiata, takie jak: oty-
to$¢, nadwaga, marginalizowanie grup spotecznych, starzenie si¢ spoteczenstw.
Warto wiec poswieci¢ uwage tresci i formie internetowych i telewizyjnych re-
klam. Badajac je zastosowano metode jako$ciowa w postaci analizy zawarto-
Sci/tresci filméw, traktowanych jako specyficzne teksty kultury wspdtczesnej,
wchodzace w sktad szerszej narracji zwigzanej ze sportem — waznym sktadni-
kiem rzeczywistosSci spotecznej. Z mnogosci reklam wybrano te, ktére wyda-
waly si¢ najbardziej reprezentatywne i transparentne dla omawianego tematu
— najczesciej emitowane i ogladane — odnoszg sie bowiem do kliku najwaz-
niejszych imprez sportowych z lat 2012-20141.

1 Zamiast tradycyjnych linkéw jako przypiséw do tekstu w nawiasach kwadratowych podawane
sg stowa kluczowe, pozwalajace na identyfikacj¢ i odnalezienie filméw na popularnych portalach
i w najczeSciej uzywanych internetowych wyszukiwarkach. Ze wzgledu na czeste pojawianie sie
i znikanie filméw w sieci metoda ta zwigksza prawdopodobienstwo dotarcia przez czytelnika do
analizowanych obrazéw.
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Super Bowl — §wieto komercji i konsumpcji

Super Bowl 2014 odbyt sie w nowo wybudowanym obiekcie oddanym do
uzytku w 2010 roku. Obiekt ten — pisano woéwczas (Kiedrowski 2014) —
»Miesci 83 tysiace kibicow i kosztowat 1,6 mld dol. Nie jest zadaszony. Nie-
dzielny Super Bowl bedzie pierwszym w historii rozegranym na otwartym sta-
dionie przy mroznej pogodzie. Przy okazji Super Bowl Amerykanie wydajg
12,3 mld dolaréw — $rednio 68,27 dolaréw na konsumenta. Kupuja okoliczno-
$ciowe koszulki, bluzy, czapeczki itp., a takze jedzenie, alkohole na zwyczajowe
w ten wieczdér Super Bowl Party, ktére organizuje si¢ z przyjaciétmi, by wspél-
nie oglada¢ mecz”. I wszechobecne reklamy. W bloku reklam emitowanych
w 2014 roku na uwage zastuguja te, ktére byly zwiazane z aktywnoscig fizycz-
na, sprawnoscig i zdrowiem. W komercyjnej reklamie H&M [David Beckham
H&M Super Bowl Commercial 2014] trwale kontuzjowana gwiazda futbolu,
ktéra zakonczyla kariere sportowa, wystepuje w bieliznie uprawiajac parkkur
(city running), skaczac po dachach i zjezdzajac na linie — jak bohater filmoéw ak-
¢ji. W reklamie McDonalds poteznie zbudowani amerykancy futbolisci, przygo-
towujac sie do meczu, w zabawnym kontek$cie wypowiadajg nazwy dan, dodat-
kéw i zestawdw zwigzanych z jedzeniem w sieci restauracji [Mcdonalds Super
Bowl 2014 Commercial — Lip Reading]. Bruce Willis zacheca do samochodo-
wych ubezpieczen od nastepstw nieszczesliwych wypadkéw wraz z trzymaja-
cym go kurczowo mezczyzng, imitujacym pasy bezpieczenstwa [Bruce Willis
Honda Super Bowl Commercial 2014]. Scarlett Johansson wywotata zamierzo-
na kontrowersje, gdy epatujac cielesnoscia i uroda reklamowata domowe urza-
dzenie ,Sodastream” do wody sodowej (w zalozeniu zdrowszej niz gazowane
i stodzone napoje), w kulminacyjnym momencie stwierdzita: ,sorry cola, sorry
pepsi” [Scarlett Johansson Banned Superbowl SodaStream ‘Sorry, Coke and
Pepsi’]. Zwrot ten na zgodne zadanie obu koncerndéw usuni¢to na czas emisji
reklamy podczas Super Bowl.

Zaskakujaca jest reklama z 2013 roku, w ktérej cztowiek w podesztym wie-
ku, poruszajacy sie na elektrycznym skuterze dla oséb niepelnosprawnych,
z impetem wdziera si¢ na stadion przygotowany do treningu i szarzuje po $li-
skiej murawie, traktujac infrastrukture jako tor przeszkéd, wchodzac w drift,
krecac kétka i robigc stéjki. Mimo staran prébujacego ztapaé go ochraniarza ,in-
truz” dokonuje ekwilibrystycznych manewrow. Nie zraza si¢ bolesnymi upad-
kami: pomagajac sobie sprawnymi rekoma wciaga bezwladne koniczyny oraz
siebie na skuter i kontynuuje rajd. Upojony predkoscia i uszczesliwiony, w ge-
Scie tryumfu w czasie jazdy podnosi obie rece i definitywnie wywraca si¢ na ple-
cy. Lakoniczny napis gtosi ,,Buckle up”, co dostownie znaczy ,,zapnij pasy” (pa-
sy bezpieczenistwa w samochodzie, samolocie). Jednakze skojarzona z tym data
3 lutego 2013 (dzien rozgrywania finatowego meczu Super Bowl) oraz kon-
tekst (stadion futbolu amerykanskiego) pozwalaja odczytad to jako gre stow:
»zasiadZ w fotelu”, ,,zakotwicz sie” i jedz, bo to reklama baréw sieci Taco Bell
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i jej produktéw z serii ,,Live mas” [Taco Bell Viva Mas 2013 Super Bowl Com-
mercial].

Reklama ze swawolnym staruszkiem jest jednym z wielu podobnych prze-
kazéw emitowanych przy okazji Super Bowl, tworzacych historie, swobodne
narracje, wariacje na temat. Jak w reklamie Taco Bell, w ktérej staruszek, mimo
ze skrepowany w tézku sznurem i sprawdzony przed snem przez czujna piele-
gniarke, ucieka z domu ,,spokojnej starosci”, cho¢ nie inwalidzkim wézkiem,
ktéry stoi przy drzwiach jego pokoju, ale z grupg réwnolatkéw czekajacych na
niego w aucie. Podczas ekskursu do miasta pensjonariusze dokazuja jak nasto-
latki: kapig sie w basenie czyjego$ domu, robia psikusy, wizytuja kluby nocne
pijac i tanczac ,,do biatego rana”, oddaja sie (nie)stosownym namietnos$ciom,
robia sobie tatuaze, jedzg hamburgery lezac na masce aut, by na koniec stru-
dzeni wréci¢ o $wicie do ,,domu”.

Koncern Hyundai wyemitowat reklame pokazujaca wysitki spotecznie wy-
kluczonych chtopcéw, ktdrzy dzieki aktywnosci fizycznej i moralnemu dosko-
naleniu si¢ sa w stanie przeciwstawi¢ si¢ dyskryminujacym ich silniejszym ré-
wiesnikom [Official Super Bowl Commercial 2013 Hyundai Santa Fe]. Slogana-
mi reklamowymi byty: ,,Nowe mys$lenie, nowe mozliwoéci” oraz ,,Podnie$ swoj
zespot”. Pepsi kilka lat wcze$niej wypuscita serie ryzykownych spotéw z udzia-
tem kibicéw z deficytem stuchu. Na jednym z filméw prébuja dojechaé do kole-
gi na impreze nie pamietajac, gdzie on mieszka (a nie mogac o to spytac), trabig
wiec klaksonem samochodowym dopéty, dopdki wiacza sie $wiatta we wszyst-
kich domach, poza jednym — wtasciwym [Super Bowl Pepsi Commercial at
Bob’s House]. Na poczatku i na koncu filmu zaznacza sie, ze jest on stworzony
z udziatem i dla oséb niepetnosprawnych, a celem twoércéw byto ,tworzenie
srodowiska integrujacego osoby o réznych niepetnosprawnos$ciach”. W rekla-
mach Pepsi kibice w barwach klubowych zarliwie dyskutuja jezykiem migowym
o wyzszoéci preferowanych druzyn futbolowych, w przerwach jedzac hod-do-
gi i hamburgery popijane pepsi [Pepsi Super Bowl Deaf Comedy Smack Talk].
W spotach reklamujacych chipsy Doritos niepelnosprawnymi stajg sie ludzie
nieostrozni, podejmujacy zbyt ryzykowne decyzje [Doritos Super Bowl 2014
Commercial].

Reklamy tego typu oraz obecno$¢ oséb niepetnosprawnych na Super Bowl
sa elementem poprawnosci politycznej i szczegdlnej filozofii dziatania, jaka
jej towarzyszy, ale takze pragmatycznego, a zarazem utylitarnego pragnienia
multiplikowania zyskéw koncernéw przez zagospodarowanie kolejnych nisz
dotychczas wypeltnionych marginalizowanymi ,,zasobami ludzkimi”. W zalez-
noéci od przyjetych definicji na $wiecie zyje bowiem 15-20% o0séb z niepeino-
sprawno$ciami. Oni tez sg konsumentami: jedza (chipsy, hamburgery, hod-do-
gi, pizze), pija (cole, pepsi, piwo, whisky), kupuja gadzety klubowe, ogladajg
i uprawiaja sport. Stanowig zatem gigantyczny rynek zbytu i z ekonomicznego
oraz spolecznego punktu widzenia nie sposéb ich zignorowac. ,,Czltowiek to
najwieksza inwestycja”.
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Euro — Mistrzostwa Europy w pitce noznej

W odréznieniu od Amerykanéw, w reklamach wzmacniajgcych ekspansyw-
ny, konsumpcyjny styl zycia, Europejczycy propagujac komercje stawiajg moc-
niejsze akcenty na kwestiach spotecznych, czynia to w gltebszy i bardziej zaanga-
zowany sposob. Europejski Zwigzek Pitki Noznej (Union of European Football
Associations, UEFA), formalny organizator Euro, jest organizacja pragnaca,
by jej wizerunek byt pozytywnie skorelowany z odpowiedzialnos$cig spoteczna.
Jednym ze sposobéw prezentacji tej polityki dziatania sa emisje spotéw rekla-
mowych zachecajacych do opuszczenia wygodnych siedzisk i podjecia aktyw-
nosci fizycznej. Przyktadem jest kampania telewizyjna ,,Badz aktywny”, ktérej
hasto przewodnie to: ,Rusz si¢. Zejdz ze swojego fotela” [Get Active: TV-cam-
paign to get out of your chair]. W tym karykaturalnym obrazie otyli mezczyZzni
probujq ociezale rozegra¢ mecz pitki noznej na stadionie, nie zsiadajac z fote-
li (w ktérych zwykle ogladajq mecze). Komiczny efekt byt zamierzony, a nieco
wieksza aktywno$¢ niektdrych z nich skutkowata co najwyzej tym, ze bezwtad-
nie spadali z foteli, z powodu nadwagi niezdolni do wielu ruchéw, a przez to
niepetnosprawni. Ich motoryka byta ubozsza niz ludzi poruszajacych sie na in-
walidzkich wézkach.

UEFA od lat bezwzglednie i konsekwentnie pilnuje tego, by organizatorzy
Euro dbali o potrzeby kibicéw niepetnosprawnych, na miare ich — fanéw —
mozliwoéci ruchowych i potrzeb specjalnych. Dlatego tez stadiony w Polsce i na
Ukrainie, na ktérych rozgrywano mecze Euro 2012, oraz infrastruktura wokét
nich, zostaly dostosowane dla 0s6b z réznymi niepelnosprawnosciami (niewi-
domych, na wézkach inwalidzkich i in.). Zabiegom tym towarzyszyta rozbu-
dowana, majaca wielu lokalnych kooperantéw, medialna kampania spoteczna
~Respect”. W zatozeniu miata ona by¢ przejawem odpowiedzialnosci spotecz-
nej, wykraczajacej poza $wiat sportu, ale w bezposrednim z nim powigzaniu
— jako waznym medium. Stosowne informacje znajdujemy, wzorem innych
koncernéw zaangazowanych spotecznie (,,biznes odpowiedzialny spotecznie”),
na stronach internetowych UEFA (http://www.uefa.org/social-responsibility)
i po$wieconych Euro (http://www.euro2012respectinclusion.com).

Cztery gldéwne filary kampanii ,Respect” to: ,szanuj réznorodno$¢” (Re-
spect Diversity), ,,szanuj kulture kibicéw” (Respect Fan Culture), ,,szanuj niepet-
nosprawno$¢ — pitka bez granic” (Respect Inclusion — Football with No Lim-
its), ,szanuj swoje zdrowie” (Respect Your Health). Przy realizacji pierwszego
punktu UEFA wspoétpracowata z miedzynarodowym stowarzyszeniem Futbol
Przeciwko Rasizmowi w Europie (Football Against Racism in Europe, FARE,
http://www .farenet.org), zwalczajacym szowinizm na stadionach, oraz z pol-
skim stowarzyszeniem ,Nigdy Wiecej” (http://www.nigdywiecej.org), prze-
ciwstawiajacym sie ksenofobii, nazizmowi i nietolerancji. Punkt drugi kampa-
nii wspomagato Stowarzyszenie Europejskich Kibicéw Pitki Noznej (Football
Supporters Europe, FSE, http://www.fanseurope.org), tworzac ambasady ki-
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bicowskie w o$miu miastach-gospodarzach Euro 2012. Realizacje punktu trze-
ciego, dotyczacego niepelnosprawnych kibicow, wspierato Centrum Dostepu
do Pitki Noznej w Europie (Centre for Access to Football in Europe, CAFE,
http://www.cafefootball.eu), za sprawg ktérego stadiony byty dostosowane do
ich mozliwosci i potrzeb. Punkt czwarty miat wielu organizacyjnych sprzymie-
rzencoéw.

Emblemat kampanii , Respect” w reklamach widniatl na koszulkach spor-
towcow i sedziéw (w tym stynnego arbitra Pierluigi Colliny), stewardéw i wo-
lontariuszy. W przekazach telewizyjnych pokazywano przyjacielskie wymiany
koszulek dokonywane miedzy ludZmi o réznych kolorach skéry, pici, wieku
i petnionych rolach spotecznych [UEFA Respect — TV Ad — Official Euro
2012]. W tej wizerunkowej kampanii pitka nozna, szerzej sport, byta prezen-
towana w kontekscie globalnej, ponadnarodowej i ponadpanstwowej platfor-
my porozumienia miedzyludzkiego, czytelnego i uniwersalnego jezyka komu-
nikacji mieszkancow ,,globalnej wioski”. Tworca tego okreslenia — Marshall
McLuhan — miat racje twierdzac, ze ,,sposob przekazu jest przekazem”. W tym
przypadku Euro bylo $wietem raczej niz wojng; festiwalem rado$ci i witalnosci.
Dobrze wyartykutowat to Herman Bausinger (2005, s. 272-273): ,[...] pitka
nozna ma przewage nad takimi $wietami, jak Wielkanoc i Boze Narodzenie.
Barwno$¢ pisanek wydaje sie niemal monotonna w poréwnaniu z nieskonczo-
ng liczba wariantéw meczu pitkarskiego. [...] Swieto to jednak nie to samo,
co uroczysto$¢ — to takze rodzaj rytmicznej powtarzalnoéci, o jakiej mozemy
moéwi¢ w przypadku pitki noznej. Co prawda telewizja i inne media starajg sie
wlaczy¢ pitke nozna do swojej statej oferty, dostepnej ciggle na zywo lub w po-
wtérkach — dla przecietnego kibica mecz jest jednak okresowo powracajgcym
wydarzeniem, a nie powszednio$cia. I jest tez, jak kazde prawdziwe $wigto,
czymS$ jedynym w swoim rodzaju. To nie gotowa inscenizacja, ktérg mozna za-
prezentowac publicznosci, ale otwarty proces, a maja w nim swoj udziat wszy-
scy uczestnicy: gracze na boisku, kibice na trybunach, ktérzy na swéj sposéb
réwniez grajg, a nawet widzowie siedzacy przed telewizorem i majacy w pamie-
ci swoje wiasne doswiadczenia pitkarskie”.

»,Otwarty proces”, medialny spektakl, w ktérym ,, maja swdj udziat” wszy-
scy aktorzy spoteczni — dziatacze, kibice, sedziowie, zawodnicy, zostal ujety
w reklamach telewizyjnych towarzyszacych Euro 2012. Tak wazne wydarze-
nia sportowo-spoteczne owocuja niepoliczalng serig reklam eksponowanych co
najmniej we wszystkich krajach europejskich. W wigkszosci tych reklam znaj-
dujemy nikte $lady kulturowej obecnosci gospodarzy zawodéw, zwykle w po-
staci emblematéw Euro i UEFA oraz, rzadziej, barw narodowych gospodarzy.
Sponsorzy po prostu reklamuja swoje komercyjne produkty, wykorzystujac do
tego celu nadarzajace si¢ okazje. Carlsberg, Coca-Cola, McDonalds prezento-
waly ludyczno-karnawalowe megaparty i zachowania kibicow-konsumentéw,
ktére mogty by¢ prezentowane wszedzie, podczas kazdych wiekszych za-
wodéw sportowych. W reklamach UEFA byta zapowiedZ zblizajacej si¢ pit-
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karskiej uczty. Hyundai w szeregu spotéw oferowatl rozne modele aut, a jesli
w jednym z filméw akcja dziata sie w Warszawie, to jako tto dla wozenia na
dachu samochodu Pucharu UEFA. W reklamie ,,Determinacja” [Hyundai Euro
2012 Determination TV Commercial] pokazany jest przebieg ewolucji od racz-
kujacego za pitka dziecka do gry pelnowarto$ciowego zawodnika. Firma Nike
prezentowala potege i zywotno$¢ pitki noznej, ale bez polskich i ukrainskich
akcentéw. Te pojawily sie¢ w kontrowersyjnej i wywotujacej duze emocje inter-
nautéw reklamie coca-coli [Coca-Cola i hiszpaniska reklama obrazajaca Pola-
kéw]. Jej bohaterem byt rezydujacy w Hiszpanii emigrant zarobkowy, biedny
Polak pracujacy na budowie, ktéry ze smutkiem patrzy na plakat informujacy
o tym, Ze jego ojczyzna jest organizatorem Euro. W barze wysyta kod z nalep-
ki coca-coli umozliwiajacy wygranie biletu na mecz, nie ma jednak szczgscia.
Wspdtczujacy Hiszpanie litosciwie oddaja mu butelki po wypitej coca-coli, zasi-
lajac jego skromny budzet i zwiekszajac szanse na wygrang. Ambasador Polski
w Hiszpanii, Ryszard Schnepf, publicznie zabrat gltos w tej sprawie, starajac sie
tagodzi¢ glosy oburzenia wywotane niefortunng reklama.

W jaki sposéb Polacy byli prezentowani w polskich reklamach Euro 2012?
Jaki obraz byt budowany w masowych mediach? Czes$ciowo na te pytania odpo-
wiada spot reklamowy, przez internautéw okreslany ironicznym mianem ,,ze
zboczencem”, cho¢ w internecie nalezy go szuka¢ pod hastem ,,oficjalna pro-
mocja UEFA Euro 2012” [Poland Warszawa official promotional UEFA EURO
2012]. Spot wyprodukowany za 5,5 mln zt zrobit nieprzewidziang przez twor-
céw ,kariere”. Nowy Stadion Narodowy, Warszawa i ,,polskos¢” reprezento-
wane byly przez pare dynamicznych menadzeréw (kobiete i mezczyzne), przed
spotkaniem biznesowym uprawiajacych jogging. Ganiali si¢ oni po bezludnej
stolicy Polski, pokonujac przestrzen w magiczny sposéb: latajac nad miastem,
przeskakujac nad Wista, wdrapujac sie po Scianach budynkoéw, dokonujac akro-
batycznych zabiegdéw i nad wyraz czesto wykonujac karkotomne parkurowe fi-
gury w zimnej scenerii z betonu, metalu i szkla. Okazjonalnie pojawiajq si¢
jacy$ ludzie, majacy by¢ naszymi reprezentantami: garstka kibicéw wymalowa-
nych w barwy narodowe, grupka Zydéw, chtopcy grajacy w pitke. Spot spotkat
sie ze zmasowana krytyka, jako nieudany i zdecydowanie niereprezentatywny.
Niewiele w nim Polski, stotecznosci, Euro, jest za to wybudowany za 2 mld
pusty Stadion Narodowy. Nie ma rozpoznawalnych w $§wiecie Polakéw — ar-
tystéw, celebrytéw, politykéw, sportowcdéw — poza pomnikiem Chopina.

Aspekty spoteczne w znacznie wiekszym stopniu byly eksponowane w re-
klamach komercyjnych. Repozycjonujaca sie w $wiadomosci spotecznej sie¢
Biedronka postawita na , Adamiakéw” — statystycznych ,Kowalskich” —
wzmacniajacych gra na boisku reprezentacje Polski pod wodzg trenera Fran-
ciszka Smudy. Slogan reklamowy glosit: ,Biedronka. Wszyscy jestesmy dru-
zyng narodowg”. Tesco emitowato autoironiczne sporty odwotujace sie do ni-
skiego poziomu gry druzyny narodowej. Miasta, w ktérych odbywaty si¢ mecze,
postawity na rézne strategie autoprezentacji; Wroctaw pokazat sie jako ,budu-
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jacy w rytmie miasta”. Globalne koncerny odcinaty kupony od organizowanej
przez Polakéw imprezy, emitujac reklamy majace zwigkszy¢ sprzedaz ich pro-
duktéw. Tak postepowaly koncerny samochodowe i sieci handlowe (spozywcze
i z branzy RTV), necac klientéw gadzetami [Real: ,Dla klientéw wszystko”],
wygrana biletéw lub wycieczek do krajéw bedacych uczestnikami Euro. Media
Markt prowokowal, ze ,nie sponsoruje gwiazdoréw futbolu”, ale ,,sponsoruje
kibicéw” [Liczg sie tylko kibice! Kampania Media Markt]. McDonalds promo-
wat ,dzieciece eskorty” towarzyszace pitkarzom, a UEFA pokazywata migawki
z meczdw i radoé¢ kibicéw, niecierpliwie oczekujacych na pitkarskie $wigto.
W komercyjnych reklamach Euro nie uwzgledniano oséb niepelnosprawnych,
cho¢ to oni stali sie beneficjentami tej imprezy (Sahaj 2012a, 2012b, 2013a).

Mundial — Mistrzostwa Swiata w pitce noznej

Ryzykowne wydaje si¢ reklamowanie produktéw konsumpcyjnych poprzez
wizerunki os6b z niepetnosprawnosciami. Efekt mogtby by¢ odwrotny od za-
mierzonego. Zaskakujace jest to, ze aktywny sportowo Nick Vujicic, od urodze-
nia bez czterech konczyn, stat sie ,,twarza” (w tym kontekscie nabiera to szcze-
gélnego wymiaru) kampanii reklamowej firmy Hyundai, wspierajacej promocje
mistrzostw $wiata w pitce noznej w RPA w 2010 roku. Globalne imprezy spor-
towe kojarza sie przeciez z najlepszymi i najsilniejszymi sportowcami. Tym-
czasem w reklamie Mundialu Vujicic pogodnie opowiadat o zyciowej tragedii
[Nick Vujicic — Copa FIFA Mundial 2010], ktéra przekut w sukces finansowy,
spoteczny i sportowy. W filmowym spocie tlem jego wystapienia sa mtodzi lu-
dzie z pasjq i rado$cia uprawiajacy sport. Vujicic zsunawszy si¢ z inwalidzkiego
wozka, fizycznie (i metaforycznie) mozolnie, stopien po stopniu, wskakuje na
szczyt wysokich schodéw jako zywa egzemplifikacja zasady per aspera ad astra.
Z zapalem gra tez na boisku w pitke z kolorowymi chtopcami. W medialnym
$wiecie Vujicic znany jest nie tylko ze swojej szczegdlnej niepetnosprawnosci,
ale kojarzony z aktywnoécig sportows i przetamywaniem barier spotecznych.
Jako motywator przemawial podczas spotkania na stadionie miejskim w Po-
znaniu w 2015 roku do licznie zgromadzonej publiczno$ci.

Niepetnosprawno$¢ fizyczna i spoteczna to watki kulturowe eksploatowa-
ne przez Miedzynarodowg Federacje Pitki Noznej (Fédération Internationale
de Football Association, FIFA), zapraszajaca do udzialu w Mundialach kraje
zaniedbane cywilizacyjnie i spotecznie, takie jak Brazylia — organizator mi-
strzostw $§wiata w pitce noznej w 2014 roku — dajacg im tym samym szanse
na rozwdj. Na stronie internetowej FIFA w zakladce ,,nasza misja” czytamy, ze
takimi dziataniami ,[...] przynosi si¢ nadziej¢ tym mniej uprzywilejowanym.
To, w co wierzymy, jest istotg fair play i solidarnoéci, [...] buduje lepszg przy-
sztos¢” (http://www.fifa.com/aboutfifa/organisation/mission.html). W spo-
tach reklamowych FIFA z serii ,Dla gry. Dla $wiata”, emitowanych w prze-
rwach transmisji z najwazniejszych zawodow $wiata (nie tylko meczéw pitki
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noznej), wystepuja entuzjasci futbolu i zawodnicy z najbardziej zacofanych kra-
jow, w tym cztowiek fizycznie niepetnosprawny, ktéry archaicznym wehikutem
rozwozi w dziurawym wiadrze wapno, wytyczajac linie autowe boiska. Za po-
wazny btad nalezy uznal fakt, ze podczas Mundialu w Afryce ,zapomniano”
o kibicach niepetnosprawnych. Zgromadzili si¢ przed Stadionem Narodowym
RPA w Kapsztadzie i na wézkach protestowali przeciwko dyskryminacji, gdyz
nie przewidziano dla nich dostatecznej liczby miejsc [Disabled fans protest lack
of space at World Cup sites].

Mistrzostwa $wiata w pitce noznej sg okazja do propagowania w reklamach
telewizyjnych pozytywnych wzorcéw zachowan. Modelowe pod tym wzgledem
sa kampanie koncernu VISA, oficjalnego partnera FIFA. W spocie ,Ewolu-
cja futbolu” [Visa Football Evolution TV Commercial] zasiadajacy na fotelu
przed telewizorem i zajadajacy chrupki chtopiec z wyrazng nadwaga, podeks-
cytowany bramka, wybiega z domu i radykalnie zmienia swoje zycie. Biegnac
przez wszystkie kontynenty, jedzac tylko owoce, stopniowo dzigki , treningo-
wi” przechodzi wyrazng transformacje: mtodnieje i szczupleje. W kulmina-
cyjnym momencie wbiega na murawe stadionu podczas meczu i tryumfalnie
strzela bramke. Slogan reklamowy gtosi: ,,Zyje sie lepiej, gdy za to, czego po-
trzebujesz, mozesz ptaci¢ kartg VISA”. Jest to jedna z wielu reklam VISA do-
pingujacych do aktywnosci ruchowej i niczym nie ograniczonego stylu zycia.
Wszystkie opierajg sie na podobnym schemacie: kondycja, sprawnos¢ i zdro-
wie zalezg od podmiotu jako czynnego ,,agregatu spotecznego”, a reszte spraw
»zalatwia” karta kredytowa [Visa’s Running Man Ad]. Seria reklam z animo-
wanego od kilku lat cyklu flow pokazuje najprzerézniejszych ludzi, ktérych mo-
bilnoé¢ (utatwiana przez karte kredytowa) ozywia, rewitalizuje i uszczesliwia.
Doswiadczaja stanu swobodnego przeptywu pozytywnej energii, ktéry psycho-
log spoteczny Mihaly Csikszentmihalyi (2005) okreslat jako flow. W reklamie
z 2009 roku gtéwna postaé porusza sie o kulach, a mimo to jezdzi i tanczy
na deskorolce [VISA Commercial Flow 2009]. W reklamie z 2011 roku ,,zwy-
kli ludzie”, oderwawszy sie¢ od swych codziennych zajeé, startuja w marato-
nie miejskim. W spocie z 2013 roku [New VISA 2013 Fell Faster Flow Faster
— Queen Don’t Stop] dziarski staruszek o lasce dzigki aktywnoéci fizycz-
nej przechodzi gleboka transformacje: pod wptywem ruchu mtodnieje, a ozy-
wiony biegiem, omija powolnych niepelnosprawnych na wézkach. W ekscen-
trycznych adidasach wizytuje szpital po to, by zobaczy¢ nowo narodzonego
wnuka.

Interesujace sa reklamy Mistrzostw Swiata z 2014 roku, ktére odbyly sie
w akompaniamencie licznych gltoséw krytyki i gwattownych protestow spo-
tecznych w zakochanej w pitce noznej Brazylii, od lat opisywanej przez socjo-
loga Mauricio Murada (Tiesler, Coelho 2008; Mason 2002). W promocji tego
Mundialu dostrzega sie dwojakiego rodzaju trendy: lokalne i globalne. Z jednej
strony mamy reklamy pokazujace goracokrwisto$¢ Brazylijczykéw i ich potu-
dniowoamerykanski temperament, przejawiajacy sie w gtosnej muzyce, $pie-
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wie, zmystowym taficu (w tym capoeira) oraz zamitowanie do gry w pitke nozna,
uprawianej boso na plazy (ze stynna Copacabana wlacznie), na piaszczystych
skwerach, betonowych podwérkach, ulicach miast i w favelach (pokazywanych
jedynie migawkowo i z daleka). FIFA w spotach pokazuje Rio de Janeiro, mo-
numentalne stadiony i przewijajace sie jak obrazkowy refren migawki z piek-
nych akcji podbramkowych [FIFA World Cup 2014 Brasil]. W reklamach spo-
tecznych obecni sa frenetyczni i wielobarwni kibice (w szczegdlnosci piekne
kobiety), bawiacy sie przy akompaniamencie gto$nej muzyki, entuzjastycznie
reagujacy na ekwilibrystyke pitka, z czego stynni sa brazylijscy zawodnicy [FIFA
World Cup Brasil 2014 Promo].

Ten rodzaj reklamy przypomina nieskazitelny folder biura podrézy, ktére-
go oferta ma wywotywac jedynie pozytywne skojarzenia. Obraz ten jest jeszcze
bardziej wzmocniony w reklamie Nike [Nike Football Dare to the Brasilian],
bedacej zbiorem réznych form i konwencji obrazowania ruchu, w ktérym nie
zabrakto zaréwno animagji, jak i komiksu. Mechanizm przekazu jest prosty: za-
wodnicy rozgrywajac mecz na wypetnionym kibicami stadionie przypominaja
sobie, jakie sa ich korzenie spoteczne (co utatwia ,,wjazd” kamery do ich gtow).
Przekaz jest identyczny z powszechnymi wyobrazeniami i stereotypami zwigza-
nymi z proweniencja wigkszosci brazylijskich pitkarzy: dzigki talentowi, pracy
i ,,zabawie z pitka” wydobywajg sie z biedy i trafiaja na sam szczyt, ,zaczarowu-
jac” pitke na oczach zachwyconej publicznosci. A jesli czynig to niedostatecznie
spektakularnie, akcja meczu jest zatrzymywana, jak w filmie, ktérego rezyser
— Oliver Stone — niczym surowy i wymagajacy trener strofuje zawodnikéw,
naktaniajac ich do jeszcze efektywniejszej i bardziej trzymajacej w napieciu gry
[Promo Directv Mundial Brasil 2014 Oliver Stone]. W jednej z omawianych re-
klam wystapil mtody mezczyzna z wyrazna nadwaga, z entuzjazmem biegajacy
za pitka.

W reklamach Mundialu 2014 oferowanych przez globalne koncerny, ta-
kie jak VISA, na pierwszy plan przebija si¢ ich uniwersalno$¢, z brazylijski-
mi watkami [VISA World Welcome to the 2014 FIFA World Cup]. Przesta-
nie tych reklam zdaje sie méwicé: ,jesteSmy wszedzie, takze i tu”. Socjolog
Richard Giulianotti (2013) zauwaza, ze pitka nozna, szerzej sport, jest ideal-
nym medium konsolidujagcym spotecznie to, co regionalne i globalne w jed-
na glokalna, homogeniczna cato$¢. To dzieki sukcesom w pilce noznej Szko-
ci, pokonujac Brytyjczykéw, stali sie znani na calym $wiecie. Dzi$ z futbolem
na najwyzszym poziomie kojarzy si¢ zaréwno Anglia, jak i Brazylia oraz Szko-
cja, ale takze Katalonia (FC Barcelona), Hiszpania (Real Madryt), Kraj Baskow
(Athletic Bilbao). Pitka nozna stala si¢ wyrdzniong dyscyplina, a zyskujac sta-
tus sportu ogélno$wiatowego, zmienita si¢ w lokomotywe napedzajaca kolej-
ne rynki zbytu, tworzacg nowe produkty masowego handlu i ustug. Jednym
z sektorow karmiacych sie futbolowg pozywka sa masowe media, absorbuja-
ce i redystrybuujace informacje ze sportem zwiazane (Giulianotti, Robertson
2004, 2009).
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Igrzyska olimpijskie — Londyn 2012

Igrzyska olimpijskie rozegrane w Londynie w 2012 roku byly wielkim przed-
siewzieciem logistycznym, angazujacym ogromne $rodki finansowe, aktywuja-
cym gigantyczny kapital ludzki i spoteczny. Brytyjczycy budujac imponujace,
funkcjonalne obiekty sportowe nie tylko wzieli na swoje barki rekultywacje te-
renéw postindustrialnych, ale takze dokonali waznych inwestycji w przestrzeni
kulturowej i spotecznej. Na organizatorach igrzysk ciazyta bardzo duza odpo-
wiedzialno$¢, wynikajaca z faktu, ze infrastruktura obiektéw sportowych miata
stuzy¢ takze zawodnikom niepetnosprawnym podczas zawodéw paraolimpij-
skich, zaplanowanych na kilka tygodni po olimpijskich, zwtaszcza ze po za-
toczeniu szerokiego kota zmagania niepetnosprawnych sportowcéw ,wrécity
do Zrédet”. Po drugiej wojnie $wiatowej bowiem sport niepetnosprawnych ja-
ko element rehabilitacji zainicjowat sir Ludwik Gutmann. Zawody weteranéw
wojennych w szpitalu pod Londynem zapoczatkowaty woéwczas jedna z naj-
wigkszych i najwazniejszych imprez sportowych XX i XXI wieku.

Przygotowaniom do XXX Letnich Igrzysk Olimpijskich i XIV Letnich
Igrzysk Paraolimpijskich, bedacych wydarzeniami multimedialnymi, towarzy-
szyto wiele kampanii informacyjno-spotecznych, przygotowanych pomystowo
i z rozmachem, bez zbednego zadecia, za to z wyraznym posmakiem ,brytyj-
skiego czarnego humoru”. Telewizja BBC wyemitowata interesujacy juz choc¢by
przez to, ze z akompaniamentem muzyki powaznej, a nie pop, dtugi, 6,5-mi-
nutowy spot odnoszacy sie do brytyjskosci sensu stricto — z monarchinia w roli
gtéwnej — Kroélowa Elzbietg II oraz Jamesem Bondem [James Bond and The
Queen London 2012 Performance], agentem Jej Krélewskiej Mosci (w osobie
Daniela Craiga). Krélewskim helikopterem przelatuja nad Londynem ponad
licznie zgromadzonymi na ulicach kibicami machajacymi brytyjskimi flagami
i biznesmenami popijajacymi drogiego szampana na dachu biurowca. W filmie
przewijaja si¢ elementy kojarzone z Wielka Brytania: Zotnierze w paradnych fu-
trzanych czapach i z nowoczesng bronig rodzimej produkcji oraz brytyjscy poli-
cjanci stynni z tego, Ze sg nieuzbrojeni (Friendly Bobby) w charakterystycznych
hetmach. Bohaterzy spotu spogladaja z gory na Big Bena, Piccadilly Circus, Pa-
tac Buckingham i ozywiony pomnik Winstona Churchilla. Przelatuja nad Tower
Bridge z olimpijskimi symbolami i zastygajq nad areng stadionu olimpijskie-
go. Przy dzwiekach muzyki z bondowskich filméw stworzona jest sugestyw-
na iluzja, ze leciwa Krélowa w wizytowej sukni wyskakuje ze spadochronem
w barwach brytyjskich. Po chwili pojawia sie w lozy honorowej, a towarzyszy
jej prezydent MKOI Jacques Rogge.

W internetowych i telewizyjnych spotach reklamowych, w tym takze w wer-
sji animowanej dla dzieci i dorostych [Wenlock tries the Olympic sports — Lon-
don 2012; BBC London 2012 Olympic Games], przewijali si¢ celebryci, tacy jak
Hugh Grant, Roger Moore, David Beckham oraz wielu innych znanych aktoréw
i sportowcéw. Pokazywana byla ,brytyjskoé$¢ w pigutce” w catym jej przekro-
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ju spotecznym. Przebojem igrzysk okazatl sie utwér muzyczny ,Sport w sercu”
w wykonaniu czarnoskoérej piosenkarki [Heather Small Proud London 2012],
z olimpijskimi symbolami w tle i zmaganiami sportowcéw réznych dyscyplin
i konkurencji sportowych w kilku wariacjach wideoklipéw. Ich motywem prze-
wodnim jest biegnaca w dresie przez Londyn dziewczyna, inspirujaca do dzia-
tania tych, ktérzy sie z nig stykaja: top-menadzeréw z londynskiego city, zmie-
rzajacych do biurowcéw w melonikach (jak szermierze walczacy na parasol-
ki), wygimnastykowane uczennice w uniformach szkét $rednich, hotelowego
boya uprawiajacego gimnastyke na walizce, usportowiong mtodziez wykonuja-
cg baletowe figury, ludzi trzymajacych w reku gazete niczym pateczke w szta-
fecie podczas biegu do charakterystycznych pietrowych autobuséw i ,garba-
tych” takséwek. Ale takze: ciemnoskorych zamiataczy ulic (grajacych miottami
i puszka w curling), emigranta pracujacego na budowie (skaczacego wzwyz na
metalowej rurze), ubrudzonego smarami korpulentnego mechanika (0§ samo-
chodu wraz z kotami podnoszacego jak ciezarowcy), stewardesy w obcistych
uniformach prébujace wyprzedzi¢ sie na przejsciu dla pieszych, muskularnych
wio$larzy na Tamizie. Jak rowniez ludzi w podesztym wieku obydwojga pici
w niej sie kapiacych, biegacza miejskiego z protezg nogi uprawiajacego jogging
i orientalnego niepetnosprawnego na wozku inwalidzkim, grajacego z réznoko-
lorowymi kolegami w koszykéwke na obiektach miejskich dostosowanych do
ich potrzeb i mozliwosci. Motywem przewodnim reklam byto, obok prezentacji
kultury materialnej miasta-gospodarza igrzysk, pokazanie aktywnosci fizycznej
dostepnej dla przedstawicieli wszystkich klas i warstw spotecznych. Emitowa-
ne przed igrzyskami sporty byly obrazowg socjologia, ktéra — w odréznieniu
od ewaluujacej filozofii — nie ocenia prezentowanych faktéw spotecznych, ale
zwraca na nie uwage i zacheca do refleksji. W filmach wielokulturowa spotecz-
noé¢ Brytyjczykéw odgrywa codzienne role: Arabowie, Hindusi i Zydzi sprze-
daja w swych kramach ulicznych takze olimpijskie gadzety.

Samsung i VISA, oficjalni partnerzy MKOI i FIFA, postawili na pomystowe
kampanie reklamowe, ktérych motywem przewodnim jest aktywno$¢ fizyczna
przeistaczajaca bohateréw reklam w postaci fit, odnoszace sukcesy sportowe,
mogace rywalizowa¢ z najlepszymi zawodnikami $§wiata w niespodziewanym
maratonie miejskim z przeszkodami. W ,olimpijskiej” reklamie promujacej
smartfon [Samsung Galaxy S III Commercial — London 2012 Olympic Games]
David Beckham, kopiac precyzyjnie pitke, trafia z daleka w beben ciagniety po
murawie boiska, dajac tym samym huczny sygnat do rozpoczecia zawodéw. Na
filmie pokazywani sg jako jedna wielka rodzina ludzie z réznych kontynentéow
potaczeni uprawianiem sportu (cho¢ réznych dyscyplin i konkurencji). Hasta
przewodnie to: ,,Wszyscy sa igrzyskami olimpijskimi” i , Zaprojektowany dla
ludzi”. Sympatyczny i zabawny jest sport reklamowy ,Londyn w 90 sekund”
[Usain Bolt stars in Olympic TV ad], w ktérym najszybszy sprinter §wiata —
Jamajczyk Usain Bolt — w drodze z lotniska na stadion olimpijski $ciga si¢ z sg¢-
dzia sportowym, wykorzystujac niekonwencjonalne $rodki lokomocji. W jednej
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scenie widzimy siedzacq w londynskim autobusie polska olimpijke i paraolim-
pijke, bezreka Natalie Partyke, bedaca ambasadorem zdrowia pokazywanym
w reklaméwkach zachecajacych do aktywnosci fizycznej, animowanych przez
konsorcjum polskich AWF-6w (Ambasador zdrowia Natalia Partyka). Po suk-
cesach polskich zawodnikéw na igrzyskach paraolimpijskich w Londynie, na
ktérych zdobyli az 36 medali (olimpijczycy zaledwie 10), wzrosto zaintereso-
wanie nimi medidw i pojawily sie pierwsze reklamy z ich wizerunkami.

Igrzyska paraolimpijskie — Londyn 2012

Po cieszacych sie duzym zainteresowaniem widzéw i medidéw igrzyskach
paraolimpijskich w Pekinie, ktére odbyty sie¢ w 2008 roku, powstat spot re-
klamowy zapowiadajacy londynskie igrzyska paraolimpijskie. W filmie (Par-
alympics London 2012), w ktérym pokazywane byly obiekty sportowe, kibice,
medale i niepohamowane dazenia zawodnikéw niepetnosprawnych do zwycie-
stwa, snuje si¢ nostalgiczna opowies¢: ,,Za kazdym sportowcem jest marze-
nie. Za kazdym marzeniem stoi wyzwanie. Z kazdym wyzwaniem zwigzana
jest wola zwycigstwa. Serce narodu. Naszego narodu. Paraolimpiada wraca do
domu”. Opowiadana historia zawiera dane statystyczne dotyczace minionych
pekinskich zawodéw: 11 dni zmagan, 20 dyscyplin i konkurencji sportowych,
udziat reprezentantéw ze 160 krajéow, ponad 4200 zawodnikéw, 3,8 mld wi-
dz6w na catym $wiecie. Film wyprodukowano w kooperacji z Brytyjskim Komi-
tetem Paraolimpijskim (British Paralympics Association, BPA, http://www.pa-
ralympics.org.uk) zastuzonej w pokazywaniu problematyki niepelnosprawno-
Sci telewizji Channel 4. Partnerem strategicznym przedsiewziecia byta firma
Otto Bock, specjalizujaca si¢ w produkcji zaawansowanych technologicznie
protez, w tym takze wysoko wydajnych protez sportowych; od 1988 roku part-
ner igrzysk paraolimpijskich. Film mozna odczyta¢ na wiele sposobdéw, a réw-
niez tak, ze najlepiej przygotowane, lecz puste obiekty sportowe sa bezwarto-
Sciowe bez ,,wktadu ludzkiego”. W takiej konwencji byly pokazywane Europej-
skie Letnie Igrzyska Olimpiad Specjalnych, ktérych Polska byta organizatorem
w 2010 roku. W ich reklamie pojawit si¢ udekorowany medalem zawodnik na
pustym stadionie [Niczego mi nie brakuje. Oprécz ciebie].

W obawie przed niska ogladalnoscia i ,estetyczng nieatrakcyjnoscig prze-
kazu” publiczna polska telewizja nie pokazala ceremonii otwarcia londyn-
skich igrzysk paraolimpijskich, ktére zainaugurowat catkowicie sparalizowa-
ny 70-letni Stephen Hawking [London 2012 Paralympics Opening Ceremony,
S. Hawking], jeden z najbardziej rozpoznawalnych fizykéw, wystepujacy w po-
pularnym serialu Simps i Star Treck oraz wielu reklamach komercyjnych i spo-
tecznych. Dotkniety nieuleczalng chorobg neurodegeneracyjna profesor poru-
sza sie na elektrycznym wozku zawierajacym komputer, monitor i syntezator
mowy umozliwiajacy mu komunikowanie si¢. Jego wystapieniu, odczytanemu
przez syntetycznego lektora, towarzyszyto akrobatyczno-sportowe show, z nie-
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petnosprawna kobietg na wozku inwalidzkim umieszczong na linie pod dachem
sceny. W lozy honorowej zasiadata krélowa Wielkiej Brytanii. Podczas inau-
guracji igrzysk mistrz ceremonii, witajac niepetnosprawnych zawodnikéw ,w
domu”, méwit o wielu ,,granicach do przekroczenia” i , barierach do przetama-
nia”, co jest mozliwe dzigki sportowi.

Channel 4 wyemitowal imponujacy rozmachem, porywajacy spot filmowy
»Spotkaj superludzi” [Channel 4 Paralympics Meet the Superhumans]. Jego bo-
haterami sg niepelnosprawni zawodnicy, pokazywani bez ukrywania ich fizycz-
nych brakéw i utomnodci, ptaczacy z zalu po przegranej, bez pardonu walczacy
o zwyciestwo. Postaci pokazywane sa jako ,,bohaterzy”, ,brygada do zadan spe-
cjalnych” — konwencja z filméw akgji i sensacyjnych seriali. Film porusza dyna-
mika i zywym obrazem oraz narastajacym brzmieniem muzyki. Wykorzystano
sceny z epizodéw wojennych, wypadkéw samochodowych itp. Dzieki zabiegom
producentéw tego zaangazowanego spotecznie spotu nie widzi sie cielesnych
mankamentow i niepelnosprawnosci, ale przede wszystkim dostrzega sie ludzi
w ich sportowych zmaganiach.

Maria Grzegorzewska — twoérczyni pedagogiki specjalnej — twierdzita: ,,nie
ma kaleki — jest cztowiek”. Cztowiek w swym egzystencjalnym wymiarze, nie-
zaleznym od liczby posiadanych konczyn, rodzaju towarzyszacych mu dysfunk-
¢ji 1 stopnia cielesnych ubytkéw. Najdobitniej wyraza to scenariusz mocnego
obrazu filmowego, powstatego dzieki firmie Samsung, zatytutowanego , Sport
nie dba o to, kim jeste$. Kazdy moze wzia¢ w nim udzial” [Paralympics — Lon-
don 2012 — Sport doesn’t care who you are]. Na filmie trenerzy niepelnopraw-
nych zawodnikéw réznych dyscyplin i konkurencji sportowych, czesto takze
niepelnosprawni, niczym kaprale bezlitosnie , pastwia sie” nad podopieczny-
mi, ale bynajmniej nie po to, by ich upokorzy¢, lecz w celu doprowadzenia do
zwyciestwa. Konwencje tego spotu podtrzymano na Igrzyskach Paraolimpij-
skich w Soczi w 2014 roku. Samsung przygotowal woéwczas kilkuodcinkowy
reklamowy serial pod wspélnym tytutem ,Jaki jest twdj problem? Sport nie
dba o to” [What’s Your Problem? Sport Doesn’t Care. Sochi 2014. Paralympic
Games], z niepetnosprawnymi zawodnikami, w tym takze Polakami.

Na igrzyskach olimpijskich i paraolimpijskich w Londynie wystapit stynny
beznogi zawodnik z RPA Oscar Pistorius, ktéry prawo do rywalizacji z petno-
sprawnymi sportowcami wywalczyt sadownie. Aby czynnie uczestniczy¢ w pre-
stizowych zawodach, musiat zdoby¢ minimum olimpijskie. Pistorius wystepuje
w wielu reklamach komercyjnych, nie ukrywajac braku konczyn (jako narrator
opowiada o ich utracie), ale koncentruje sie na determinacji i mocy ducha, sile
i sprawnosci fizycznej. Sg to reklamy suplementéw sportowych, takich jak na-
p6j Powerade [Oscar Pistorius — Bring it on] i débr luksusowych, na przyktad
wody toaletowej [A Men by Thierry Mugler Fragrance — Oscar Pistorius], ma-
jacej gwiazde na opakowaniu i na flakonie — symbol korespondujacy z gwiaz-
da, jaka Pistorius stat dzieki sportowi. W internecie czesto ogladany jest film,
w ktérym bierze udziat w wyscigu z koniem arabskim w Katarze — kraju, ktéry
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bedzie gospodarzem pierwszych zimowych mistrzostw $wiata w pilce noznej,
rozgrywanych na przetomie 2022-2023, co jest ewenementem w historii fut-
bolu [Oscar Pistorius races a horse in Qatar].

Pistorius wystapit w reklamach firmy Nike. Intrygujacy ,,Ludzki tancuch”
[Nike Presents — Human Chain] pokazuje zmultiplikowane bolesne upadki
sportowcéw. Dzieki hartowi ciata i sile ducha podnoszg sie i zwyciezaja, cze-
go przyktadem jest Pistorius. Reklama o symptomatycznym tytule ,,Moje ciato
jest moja bronig” [Nike — My body is my Weapon], w ktérej obrazy kojarza
sie z byciem ,,szybszym niz kula”, zostala wycofana z publicznego obiegu po
tym, jak Pistorius zastrzelil swoja narzeczona, lecz tym bardziej jest ogladana
w internecie. Zawodnik ten nie byt jedynym niepelnosprawnym sportowcem
w kampaniach komercyjnych produktéw firmy Nike. Innym bohaterem reklam
jest paraolimpijczyk Rohan Mario Murphy — zapadnik eksponujacy nadzwy-
czajne mozliwosci ruchowe [Rohan Murphy Nike Commercial], trenuje i wal-
czy na zapasniczej macie takze z petnosprawnymi zawodnikami.

*

W analizowanych reklamach bezposrednio zwigzanych z wielkimi impre-
zami sportowymi dostrzega sie trojakiego rodzaju tendencje. Pierwsza z nich
najdobitniej przejawia sie w Stanach Zjednoczonych i zwiazana jest z dyscy-
plinami, na ktére najzywiej reaguja Amerykanie; przede wszystkim z futbolem
amerykanskim. Finaly Super Bowl koncentruja uwage na bedacej kibicowskim
obyczajem konsumpcji, czynigc ja niemal obowiazkows. Jesli w reklamach emi-
towanych w tym czasie pojawiaja si¢ newralgiczne kwestie spoteczne, takie jak
aktywno$¢ fizyczna, niepelnosprawno$¢, starosé i zdrowie (ale, co ciekawe, nie
otytoé¢), to nadal zwigzane sg one z komercjg. Komercja ,,ubrang” w patrio-
tyczne i spotecznie odpowiedzialne ,szaty”, ale mimo wszystko z konsumpgja,
imputowanga odbiorcom jako ,,amerykanski styl zycia”. W Stanach Zjednoczo-
nych reklamy towarzyszace ,kultowym” dyscyplinom sportowym, takim jak
baseball, futbol amerykanski, koszykéwka i hokej na lodzie, wzmacniaja obraz,
»prawdziwego Amerykanina”, ktéry wie, co dobre i potrafi to zdoby¢. Podczas
finatu Super Bowl w 2016 roku gtéwna nagroda dla kibica byta pizza posypana
ztotem.

Drugi rodzaj reklam to te, ktére podczas globalnych imprez sportowych —
Euro, Mundial, igrzyska olimpijskie i paraolimpijskie — emituja $wiatowe kon-
cerny i ponadnarodowe organizacje, takie jak UEFA, FIFA, MKOI. Reklamy te
cechuje kosmopolityzm i uniwersalizm, przejawiajacy sie¢ w sposobie przekazu
obrazéw. Sa one ,glokalne” w tym sensie, ze warto$ci ponadnarodowe apliku-
ja i prezentuja na gruncie lokalnym, wykorzystujac przy tym aktoréw spotecz-
nych bedacych celebrytami (Beckham, Messi, Ronaldo), osoby niepetnospraw-
ne (Vujicic, Pistorius, Hawking), wazne spoteczne postaci (laureaci pokojo-
wych nagréd Nobla, cenieni sedziowie sportowi). Cho¢ gtéwnym celem tych
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reklam jest zwiekszenie konsumpcji (koncerny i rézne instytucje nastawione
sa na zwiekszanie zyskow), to jednak tracaja czule struny, podejmujg watki,
na ktére wrazliwa jest widownia sportowa. Lokalny koloryt (barwy kraju-go-
spodarza, flagi, charakterystyczne obiekty, stadiony narodowe) przewijajq sie
w nich niczym refren, unika si¢ jednak glebszego zaangazowania, odniesien do
lokalnych konfliktéw, probleméw spotecznych. W reklamach Mundialu 2014
w Brazylii nie ma biedy, faveli, korupcji, przestepczosci, cho¢ problemy te byly
gtéwnymi hastami w brutalnie rozpedzanych przez policje manifestacjach ulicz-
nych (,chleba zamiast igrzysk”). Swiat prezentowany w tych reklamach jest
Swiatem idealnym, od$wietnym, utopijnym: kréluje w nim bezczasowa zabawa
beztroskich mtodych ludzi. Pod tym wzgledem reklamy te moglyby by¢ wy-
Swietlane wszedzie i zawsze, nie tylko podczas imprez sportowych, ale takze
innych waznych wydarzen spotecznych, na przyktad rocznic lub $wiat panstwo-
wych.

Trzeciego rodzaju reklamy, obejmujace takze obrazy komercyjne, sa spo-
tecznie zaangazowane. Stanowig jakby ,,obrazowg socjologie”: skupione sa na
takich problemach, jak aktywno$¢ ruchowa, choroby cywilizacyjne, niepetno-
sprawnos¢, staros$¢, zdrowie. Te wrazliwe spotecznie reklamy realizujg ,,misje”
i sa $wiadectwem odpowiedzialnosci spotecznej koncernéw i organizacji, ktore
je emituja. W obrazach tych wykorzystuje sie ironie, humor, zart; porozumie-
wawczo ,,mruga sie okiem” w strone widza, wysytajac komunikat na temat te-
go, jaki stan jest oczekiwany w wersji wzorcowej. Przyktadem sa tworzone od
lat kampanie reklamowe koncernu VISA, pokazujace, jak pod wptywem aktyw-
nosci fizycznej (oraz kart kredytowych) mozna zmieni¢ zycie na lepsze, mimo
choroby, nadwagi, niepelnosprawnosci, wieku. Podobny mechanizm przekazu
treéci przewija si¢ w kampaniach UEFA i FIFA. Ten rodzaj reklam — uczacych
poprzez zabawe — stosuje i stosowaé bedzie, przy wykorzystaniu mass me-
diéw, w tym takze interaktywnych medidéw internetowych, coraz wiecej kra-
jéw w ramach programéw rzagdowych. Wiele kampanii reklamowych aktywi-
zujacych ruchowo i zachecajacych do zmiany nawykéw zlecaja ministerstwa
zdrowia i sportu, optacane z programéw Unii Europejskiej. Media masowe,
docierajace do ogromnej liczby widzéw, sa poteznym narzedziem komunikacji
i przekazu. Dajg one szanse na zmiane sposobu spedzania czasu wolnego i po-
pychajg w strone pozadanego, projektowanego zdrowego stylu zycia. Wiestaw
Lukaszewski o kompulsywnej aktywnosci sportowej napisat: ,[...] zaintereso-
wanie wygladem staje si¢ poniekad obywatelskim obowiazkiem. Uroda stano-
wi cze$¢ osobistego, a w jakiejs czesci tez spotecznego, kapitatu” (Lukaszewski
2014, s. 24, 2011; Luszczynska 2011; Sahaj 2010, 2013b).

Osobng kategorie stanowia akcje niekomercyjne, kampanie i reklamy od-
powiedzialne spotecznie pokazujace dany kraj i jego spoteczenstwo. Globalne
imprezy sportowe, ktére przez pewien czas skupiajg uwage widzéow z catego
$wiata (miliardowa widownia), sa w stanie w syntetyczny sposéb zobrazowac
kulture i przekrdj danego spoteczenstwa. Kraje totalitarne — Chiny, Korea,
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Rosja — po wielekro¢ zabiegaly o organizacje globalnych imprez sportowych,
majac nadzieje, ze dzieki nim pokaza $wiatu ,ludzka twarz”, zmienig negatyw-
ne i stereotypowe wyobrazenia, repozycjonujg si¢ w $wiadomo$ci masowego
odbiorcy. Szczegdlnym przyktadem jest Rosja, ktéra w poczuciu mocarstwo-
wosci przed, w trakcie igrzysk lub tuz po nich dokonuje inwazji na stabsze
kraje; tak tez zrobita w 2014 roku. W roku 2012 Wielka Brytania pokazata
sie jako kraj nowoczesny i z tradycjami, w ktérym zy¢ moga ludzie wszystkich
ras i wyznan. Przy okazji, rewolucjonizujac przekaz dotyczacy oséb niepeino-
sprawnych, zmienita obowiazujace standardy. W trakcie igrzysk paraolimpij-
skich w Soczi firma Samsung dokonata zwrotu paradygmatycznego, ,,odbra-
zawiajac” paraolimpijczykéw i pokazujac ich w ludzkim, egzystencjalnym wy-
miarze (reklamy te stworzyl tez polski rezyser Tomasz Baginski). Dzigki takim
dziataniom dyskryminowane i spychane na margines zycia spotecznego grupy
spoteczne maja szanse na inkluzje spoteczng i zwiekszony udziat w sporcie. So-
cjolog Klaus Heinemann (1999, s. 81) przewiduje, ze w postmodernistycznych
spoteczenstwach europejskich do sportu zdecydowanie wkroczg ,,[...] ludzie
w starszym wieku, kobiety, przedstawiciele nizszych klas spotecznych, mniej-
szoéci etnicznych, cudzoziemscy robotnicy, niepetnosprawni”.

Mass media w krotkim czasie, synchronicznie docierajac do miliardéw lu-
dzi na calym $wiecie, nie tylko reportersko transmituja, ale takze projektujg
i zmieniajg Swiat. Tym samym na mediach publicznych i organizacjach spor-
towych ciazy duza odpowiedzialno$¢ spoteczna. Mogg one wydoby¢ z niebytu
i zapewni¢ ,widzialno$¢” dyskryminowanym lub marginalizowanym aktorom
spotecznym i pomdc w przelamywaniu barier i rozpowszechnionych stereoty-
péw z nimi zwigzanych. Sport na kazdym poziomie — zaréwno amatorskim,
jak i profesjonalnym — w coraz wigkszym stopniu staje si¢ uniwersalng ptasz-
czyzng integracji i komunikacji miedzyludzkiej, stuzaca przekraczaniu granic
i przelamywaniu barier kulturowych i spotecznych.

*

Badania fenomenu kulturowego, jaki stanowig medialne akcje i kampa-
nie spoteczne oraz zaangazowane spotecznie reklamy i spoty filmowe zwia-
zane z globalnymi imprezami sportowymi, stanowig rzadko$¢ na gruncie na-
uk o kulturze fizycznej. Wyniki niewielu badan prowadzonych przez polskich
przedstawicieli nauk kulturowych i spotecznych takze nie byty dotychczas
szerzej prezentowane w periodykach o proweniencji sportowej. Wptyw ma-
sowych mediéw na zycie spoteczne jest dobrze znany i opisany w literatu-
rze przedmiotu, jednak dopiero od niedawna zaczeto to wykorzystywaé na
wiekszg skale do przetamywania barier i stereotypdéw zwigzanych z niepet-
nosprawnoscia za sprawg widowisk sportowych. Dobrym przyktadem jest tu
bardzo duze zainteresowanie mediéw igrzyskami paraolimpijskimi, ale dopie-
ro od czasu tych rozgrywanych w Pekinie w 2008 roku. Zdecydowany prze-
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tom w pokazywaniu zmagan niepetnosprawnych zawodnikéw nastapit w Lon-
dynie w 2012 roku, cho¢ do pewnego stopnia byt zwigzany z medialng wrza-
wa wywotlang przez Oscara Pistoriusa. Zainteresowanie sportem oséb niepet-
nosprawnych, wsparte reklamami, utrzymato si¢ w Soczi w 2014 roku, zo-
stalo jednak umniejszone i zepchniete w cienn przez konflikt rosyjsko-ukra-
inski. Socjolog Stanley D. Eitzen stwierdzil: ,,Sport jest odbiciem spoteczen-
stwa. Cierpi na takie same dolegliwosci, jakie trawig spoteczenstwo, w kto-
rym funkcjonuje” (Eitzen 1981, s. 412). Media sg lustrem odzwierciedlaja-
cym rzeczywisto$¢, jednakze w sposéb kulturowo przetworzony. Niekiedy jest
to obraz astygmatyczny lub sprokurowany, czesto bywa elementem inzynie-
rii spotecznej, zapo$redniczajacej sposéb widzenia $wiata. O tym, ze $wiat nie
jest taki, jakim jawi sie widzom, wiedza nie tylko filozofowie — esse est per-
cipt, jak glosit Georg Berkeley — ale i komentatorzy sportowi oraz sprawoz-
dawcy telewizyjni (Bauer, Chudzinski 2012; Goban-Klas 2011; Gwézdz 2003;
Rowe 2004).
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PHYSICAL ACTIVITY, (DIS)ABILITY, AND HEALTH IN COMMERCIALS
DURING HIGH-PROFILE SPORTS EVENTS

Summary

The aim of this article is to examine the commercials broadcast during prestigious
sports events, such as the Super Bowl in the United States, the Olympic Games and
Paralympic Games, and the World Cup and European Championship in football. The
author uses the qualitative method and analyzes the content of the commercials as
texts of contemporary culture. Mass media is the universal communication platform of
the ‘global village.” There is a certain expectation that it will be socially responsible,
which is reflected in commercials involving disabled persons, or in those encouraging
the audience to adopt an active, healthy lifestyle and to engage in sport as an antidote
to civilizational diseases.

Key words / stowa kluczowe

physical activity / aktywno$¢ fizyczna; mass media / media masowe; fitness / sprawnos¢;
advertising / reklama; sport / sport; health / zdrowie
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