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Wielkie imprezy sportowe w stuzbie budowania
wizerunku panstw. Przyktad grupy BRIC

,0 to chodzi w polityce prestizu: chcemy zaimponowaé innym
panstwom potega, ktérg dysponujemy lub wierzymy, ze dysponu-
jemy, lub tez chcemy, by inne panstwa uwierzyly w to, ze nig dys-
ponujemy”.

Hans Joachim Morgenthau

WSsTEP

SPORT — JAKO ZJAWISKO SPOEECZNE — towarzyszy ludzkos$ci od czaséw
starozytnych. Idea szlachetnej rywalizacji, przySwiecajaca orga-
nizacji wielkich zawodow sportowych, poczatkowo przejawiala sie
w rozbudowanym ceremoniale i w nagradzaniu zwyciezcéw przede
wszystkim w formie powszechnego uznania ich zastug. Z tej tradycji
idea olimpijska czerpie zreszta do dzis.

W czasach nowozytnych element sportowy i rywalizacyjny, jako
glowna przyczyna organizacji wielkich imprez sportowych, zosta-
je jednak uzupeliony o interesy panstw-gospodarzy i profity, jakie
z tego tytulu moze czerpac podmiot w stosunkach miedzynarodowych.
Wszakze w znaczeniu autotelicznym sport moze by¢ zdecydowanie sa-
moistny, tzn. nie musi podlega¢ innym celom niz te, ktére nie ograni-
czalyby jego istoty czy tez obnizaly jego wartosé. Jednakze, w ujeciu
heterotelicznym, sens jego istnienia zwigzany bywa na stale z formu-
lowaniem celow pozostajacych jak gdyby poza nim. Przez to sport tak
interpretowany moze by¢ traktowany jako narzedzie do osiagania
innego — czesto nadrzednego wzgledem niego — celu. Tryb, w jakim
przyznawane jest prawo do organizacji owych imprez oraz nowe for-
my budowania sily wérod panstw sprawily, iz dzi$ funkcja wielkich za-

1 H. J. Morgenthau, Polityka miedzy narodami. Walka o potege i pokoj, Warszawa
2010, S. 100.

2 M. Ponczek, Sport jako kategoria politologiczna, ,Studia Nauk Politcyznych”
1989, nr 1, s. 131.
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wodow sportowych jest nie tylko sportowa rywalizacja, a zwiekszenie
prestizu kraju na arenie miedzynarodowe;j.

Problem ten wart jest podjecia, w szczegolno$ci majac na uwadze
fakt rozgrywanych w Polsce i na Ukrainie Mistrzostw Europy w Pilce
Noznej UEFA EURO 2012. Od momentu przyznania prawa do orga-
nizacji imprezy, duza cze$¢ opinii publicznej rozprawia nad korzy-
Sciami wynikajacymi z mozliwoéci przeprowadzenia rozgrywek. Ro-
biace w mediach kariere pojecie ,skoku cywilizacyjnego”, jaki moze
by¢ tego efektem, dotyczy w szczegblnosSci przewidywanego wzrostu
gospodarczego, rozwoju infrastruktury sportowej i transportowej czy
zwiekszenia zainteresowania Polska jako miejscem odwiedzanym
przez zagranicznych turystow. Znacznie rzadziej w owej debacie poja-
wia sie pytanie: czy fakt ten wplynie w jakikolwiek sposob na sposob
postrzegania kraju i na jego wizerunek? Czy mozliwo$¢ zorganizowa-
nia imprezy uwazanej za trzecia z kolei pod wzgledem zaawansowania
organizacyjnego (po olimpiadzie i mundialu) moze mie¢ przelozenie
na prestiz panstwa, ktory bywa zrodlem jego sily na arenie miedzyna-
rodowej? Warto, odpowiadajac na to pytanie, spojrze¢ przez pryzmat
innych tego typu imprez, przeanalizowac sam problem, jak i konkret-
ne wydarzenia, jakie zostaly zorganizowane w ostatnich latach. War-
tym podkreslenia jest fakt, iz takie ujecie jest w literaturze rzadko
spotykane, zapewne dlatego, ze skutki tej specyficznej formy promocji
sg trudno mierzalne. W przeciwienstwie do takich wyznacznikow sily
panstwa jak wzrost gospodarczy czy terytorium, prestiz nie jest czynni-
kiem mozliwym do okre$lenia liczbowo. To stad efekty kampanii pro-
mocyjnych, ktérych narzedziami sa wielkie imprezy sportowe, sa nie-
rzadko rozlozone w czasie i trudne do skalkulowania. Pewne wnioski
w tym temacie wypracowuja autorzy zajmujacy sie tzw. brandingiem
narodowym m.in. Simon Anholt, a na gruncie polskim Marta Herez-
niak. Literatura ta podejmuje pewne préby polaczenia idei ,miek-
kiej” potegi panstwa z pojeciem marki narodowej. Z tematyka sportu
kwestie te wigza takze autorzy czasopisma naukowego po$wieconego
brandingowi — ,,Place Branding and Public Diplomacy”. W Polsce per-
spektywa ta jest spotykana sporadycznie w nielicznych publikacjach
naukowych poswieconych tematyce sportowe;j.

W niniejszym artykule przez pojecie wielkich imprez sportowych
rozumiem wszelkie te zawody, ktore przyciagaja ponadprzecietna rze-
sze publicznosci, nie tylko jako bezposérednich obserwatorow, ale tak-
ze jako uzytkownikéw mediow masowych. Nierzadko sa to wydarzenia
medialne w rozumieniu Daniela Dayana i Elihu Katza, czyli te, ktore

[28] refleksje



Wielkie imprezy sportowe...

absorbuja wielka publiczno$é zaklocajac normalny porzadek trans-
misji telewizyjnych3. Wéréd tego typu imprez mozna wiec wymienic:
igrzyska olimpijskie, mistrzostwa Swiata w popularnych dyscyplinach
sportowych (w tym w szczegblnos$ci pitkarski mundial) oraz inne wy-
darzenia transmitowane do duzej liczby krajow i posiadajace wielka
widownie. Na wyjasnienie zastuguja takze pojecia zwiazane z budo-
waniem wizerunku takie jaki: branding, promocja, dyplomacja pu-
bliczna, czy sam image panstwa. Zostana one dokladniej przyblizone
czytelnikowi w drugiej czeéci pracy poprzez scharakteryzowanie ich
aspektow. Warto natomiast w tym miejscu rozwingé skrot BRIC, ktory
stanowi polgczenie pierwszych liter z angielskich nazw panhstw dyna-
micznie sie rozwijajacych, a mianowicie: Brazylii, Rosji, Indii i Chin.
Jest to nieformalna grupa odbywajaca na szczeblu ministerialnym
nieregularne spotkania od 2006 r., a od 2009 r. cykliczne szczyty+*.
Warto tez nadmienié, iz w literaturze oraz tekstach publicystycznych
mozna odnalez¢ zmodyfikowana wersje skrotu w formie ,BRICS”. Wy-
nika to z faktu przylaczenia sie do grupy Republiki Potudniowej Afryki
i dodania kolejnego czlonu do nazwy podkreslajacego obecnosé RPA.
Zasadnym wydaje sie, wobec tak nakreslonego problemu, zadanie
pytania: jakie korzyéci czerpie panstwo z organizacji wielkich imprez
sportowych i jak wplywaja one na ich wizerunek? Zaklada sie, iz profi-
ty z posiadania tytutu ,gospodarza” istnieja, skoro panstwa rywalizuja
miedzy soba o0 mozliwo$¢ zorganizowania turnieju. Mozna w tym miej-
scu przypuszezaé, iz chodzi tu gléwnie o promocje danego podmiotu

3 Autorzy wymieniaja kilka cech takiego wydarzenia. Naleza do nich: 1. przerwa
w rutynie — zostaje ona ,zlamana” przez wyjatkowos¢ relacjonowanego wydarzenia,
co wyraza sie¢ np. w zmianie codziennej ,raméwki”; 2. wszechogarniajaca przerwa —
dotyczy nie tylko mediéw, ale i odbiorcow, ktorzy nierzadko porzucaja swoj tradycyj-
ny porzadek dnia w celu §ledzenia okres$lonej imprezy; 3. wydarzenie jest rozgrywane
poza mediami — te stanowia jedynie kanal transmisyjny miedzy nadawca komunikatu
a jego odbiorca; 4. wydarzenie jest zaplanowane z géry — nie ma charakteru informacji
pojawiajacej sie nagle, niespodziewanie; 5. wydarzenie relacjonowane jest ,na zywo”;
6. wydarzenie ma podniosly charakter i zawiera wszelkie elementy zwigzane z ceremo-
nialnymi obchodami i podniosta forma, uzyciem niezbednych rekwizytéw o charak-
terze symbolicznym lub sakralnym itp.; 7. wydarzenie ma pojednawczy i historyczny
charakter — media przedstawiaja je jako zjawisko szczegblne w skali historii danego
panstwa czy nawet calego §wiata; 8. elektryzowanie ogromnej widowni — rola mediéow
jest wyeksponowanie na tyle wydarzenia, aby przyciagnelo jak najwieksza publicznosé;
9. zbiorowe $wietowanie — media integruja publiczno$é do wspolnego przezywania da-
nego wydarzenia. Patrz: D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne. Historia transmito-
wana na zywo, Warszawa 2008, s. 39.

4 Bric wants more influence, http://www.euronews.com/2009/06/16/bric-wants-
-more-influence, 01.03.2012 1.
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na arenie miedzynarodowej, co moze by¢ czynione za po$rednictwem
mediow. Te z kolei, rywalizujgc o zysk w postaci wplywow reklamo-
wych, traktuja sportowe wydarzenia medialne jako okres zwiekszonej
aktywno$ci widza i mozliwo$¢é uzyskania dodatkowych dochodéw. Co
wiecej, organizacja wielkich imprez sportowych to mozliwo$é¢ polep-
szenia wskaznikow ekonomicznych, ktére sg istotnym wyznacznikiem
pozycji panstwa na arenie miedzynarodowej. Rozwdj infrastruktury
i wzrost gospodarczy, uwazane za wskazniki sity danego kraju, moga
stanowi¢ tu dobry przyklad dla zobrazowania tych profitow. Za tako-
wy moga uchodzié¢ takze kompetencje organizacyjne, czyli sprawnosci
dzialania aparatu panstwowego w warunkach wydarzenia niecodzien-
nego i przygotowywanego wiele lat. Sposob zaprezentowania tych
wielu elementow, co stanowi narzedzie publicznej dyplomacji, moze
Swiadczy¢ natomiast o wzroScie soft power danego panstwa wyraza-
nego poprzez powazanie i prestiz wsrdd innych podmiotéw na arenie
miedzynarodowej. Warto rowniez zaznaczy¢, iz moze tutaj wystapic
— a sg na to przyklady — zjawisko odwrotne, zwigzane z zalamaniem
wizerunku wskutek niepodolania wyznaczonym zadaniom i celom.

BUDOWANIE WIZERUNKU PANSTWA POPRZEZ SPORT

MartA  FitA-CZUCHNOWSKA W ARTYKULE ~ POSWIECONYM — BRANDINGO-
WI NARODOWEMU, przytacza wjazd Jerzego Ossolinskiego do Rzymu
w 1633 1. jako historyczny przyklad pompatycznej kampanii wizerun-
kowej majacej na celu budowanie marki Rzeczpospolitej>. Wiadomo
jednak nie od dzi$, ze organizacje wielkich widowisk, majacych na celu
eksponowanie sily panstwa, to praktyka znana od tysiacleci. Zabiegi
te, o charakterze pierwotnie militarnym, przybierajace chociazby
forme triumfalnych wjazdow dowddcdéw wojskowych do miast, odci-
snely swoje pietno w architekturze w postaci reprezentatywnych alei
i fukow triumfalnych. W sensie historycznym, takich form promocji
mozna doszukiwac¢ sie takze w wielkich zawodach sportowych organi-
zowanych w szczegdlnoéci po odrodzeniu idei olimpijskiej pod koniec
XIX wieku. Najlepiej opisanym przykladem sa tu IX Letnie Igrzyska
Olimpijskie w Berlinie w 1936 r. Kierownictwo Trzeciej Rzeszy wyko-
rzystalo wtedy zawody w celach propagandowych. Olimpiada roze-
grana w atmosferze skandalu miedzynarodowego stala sie apoteoza
mozliwosci organizacyjnych i finansowych nazistowskich Niemiec.
Jako ze wydarzenie to zbieglo sie z dynamicznym rozwojem kinema-

5 M. Fita-Czuchonowska, Paristwo na sprzedaz, ,Wprost” 2007, nr 50, s. 32.
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tografii i telewizji, mozliwo$¢ transmisji jeszcze bardziej podkreslata
propagandowy wymiar wydarzenia. W przeciwienstwie do warun-
koéw demokratycznych, trudno tego typu zabiegi nazywaé promocja,
predzej propaganda®; nie zmienia to jednak faktu, iz Letnie Igrzyska
Olimpijskie w Berlinie w 1936 r. stanowily pierwsza tak wyrazna probe
eksportu idei i warto$ci wyznawanych oficjalnie przez panstwo. Wobec
poOzniejszych wydarzen zwiazanych z historia Trzeciej Rzeszy, trudno
dzi$§ mowic o skutecznosci tych zabiegdw. Sam jednak fakt powszech-
nego uczestnictwa ekip i bojkotu ograniczonego w przewazajacej
mierze do sfery deklaracji, moze §wiadczy¢ o pewnym przyzwoleniu
na rozpowszechnianie propagandowych tresci oraz ignorancji wobec
wynikajacych z tego zagrozen.

Za nieco inny przyklad mogg tu postuzyé zmagania ekip olimpij-
skich w czasie zimnej wojny. W tym okresie wspolzawodnictwo mie-
dzypanstwowe przejawialo sie przede wszystkim w dwdch aspektach”:

— ubiegania sie o uzyskanie igrzysk — samo wystawienie swojej
kandydatury i znalezienie sie na oficjalnej liScie Miedzynarodowego
Komitetu Olimpijskiego juz stanowilo (i do dzisiaj stanowi) duze wy-
roznienie dla danego kraju; jest okazja do promocji i przedstawienia
swojej wizji zaprojektowania i organizacji wydarzenia;

— rywalizacji o zwyciestwo w klasyfikacji medalowej — stanowilo
to istotny wyznacznik prestizu w rywalizacji zimnowojennej. Swiad-
czy¢ o tym moze wielkie zaangazowanie, zaréwno Stanéw Zjednoczo-
nych jak i Zwiazku Socjalistycznych Republik Radzieckich, w wyscigu
po zlote medale — wszystkie klasyfikacje generalne w okresie miedzy
1948 a 1988 r. wygrywala jedna badz druga druzyna (USA zwyciezylo
piec razy, a ZSRR — sze$c).

W ostatnich latach wielkie imprezy sportowe przestaly by¢ domena
rywalizacji w sensie negatywnym, staly sie natomiast érodkiem bran-
dingu narodowego. Ten jest koncepcja traktowania krajow jak marek
i stosowania narzedzi zarzadczych w celu poprawy ich konkurencyj-
no$ci na rynku globalnym®. Branding narodowy, co autorka tej defi-

6 Mozna by wyliczy¢ wiele przejawoéw owej propagandy. Za przyklad niech postuzy
chociazby interpretacja gestu olimpijskiego salutu wykonanego przez cze$¢ ekip pod-
czas ceremonii otwarcia, ktory zostal przedstawiony przez Niemcoéw opinii publicznej
jako nazistowskie pozdrowienie i symboliczne poparcie Hitlera. Wiecej na ten temat:
G. Walters, Igrzyska w Berlinie. Jak Hitler ukradt olimpijski sen, Poznan 2008.

7 Wstep autorstwa Andrzeja Polusa do publikacji Sport w stosunkach miedzynaro-
dowych, red. A. Polus, Torun 2009, s. 8.

8 M. HereZniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowa¢ wizerunek i reputacje
kraju, Warszawa 2011, s. 15.
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nicji zaznacza w podtytule cytowanej ksigzki, ma za zadanie budowac
wizerunek i reputacje kraju. S. Anholt w swoim szeéciokacie kanalow
komunkacji marki wymienia: turystyke, eksport, polityke zagraniczna
i wewnetrzna, inwestycje i imigracje, ludzi oraz kulture i dziedzictwo.
Ten ostatni element zawiera w sobie zaréwno kulturalna dzialalno$c
danego kraju, jak i osiggniecia w dziedzinie sportu?. Obszar aktywno-
Sci fizycznej staje sie przez to elementem budowania marki narodo-
wej, ktéra ma pozycjonowaé panstwo pod wzgledem atrakcyjnosci,
co moze staé sie Zrodlem prestizu, sily politycznej, ale i zwiekszenia
prawdopodobienstwa inwestycji czy odwiedzenia kraju przez wieksza
rzesze zagranicznych turystow. S. Anholt zaproponowat wskaznik kto6-
ry, opierajac sie na 6 wymienionych czynnikach, bada znaczenie mar-
ki danego kraju. Warto$¢ jest mierzona zaré6wno dla poszczeg6lnych
elementow jak i ich sumy. Poniza tabela przedstawia ranking og6lny
zaprezentowany w pazdzierniku 2011 r.

Tabela. 1. 2011 Anholt-Gfk Roper Nation Brands IndexSM (NBI)

Miejsce Panstwo
w rankingu

USA

Niemcy

Wielka Brytania
Francja
Japonia

Kanada

Wtochy
Australia
Szwajcaria

10. | Szwecja

Zrédlo: Raport NBI 2011, http:/ /www.gfkamerica.com/newsroom/press_releases/
single_sites/008787/index.en.html, 01.03.2012 .

e E N Sl el I

Dane w rankingu r6znia sie jednak od przedstawionych w powyz-
szej tabeli, kiedy wzig¢ pod uwage jedynie element kultury i dziedzic-
twa, w ktorego sklad wchodzi dzialalno§¢ w dziedzinie sportu. Naj-
nowsze udostepnione dane w tym parametrze pochodzace z 2008 r.
wskazuja, ze jezeli chodzi o panstwa, ktore sa przedmiotem zaintereso-
wania niniejszego artykulu, to w tym rankingu sa one umiejscowione

9 M. Mickiewicz, Sport w dyplomacji publicznej, [w:] Sport w stosunkach miedzy-
narodowych, red. A. Polus, Torun 20009, s. 157-158.
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znacznie wyzej niz w ogodlnej klasyfikacji, co obrazuje Tabela. 2. Brak
sprecyzowanej roli sportu w badanym obszarze nie pozwala jednak
jednoznacznie wnioskowaé, jaki wplyw ma on na miejsce w rankingu
w jednym z szeSciu obszaréw badania brandingu narodowego. Mimo
to, przytoczone dane dobrze obrazuja fakt, iz obszar ten jest kluczowy
dla budowania marki panstw wyzej wymienionych.

Tabela. 2. Pordwnanie NBI ogolnego z NBI w obszarze kultury i dziedzictwa krajow

grupy BRIC
Panstwo Miejsce w rankingu Miejsce w rankingu
0golnym NBI w obszarze kultury
i dziedzictwa NBI
Rosja 22, 7.
Chiny 28. 9.
Brazylia 21. 10.
Indie 27. 20.

Zrédlo: The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2008 Report, http://www.si.se/
upload/Sverige%201%20v%C3%A4rlden/rapporter/Sweden%202008%20NBI1%20
Report%209.8.08.pdf, 01.03.2012 1.

Marka narodowa stanowi element budowania wizerunku kraju
na arenie miedzynarodowej. Ten mozna zdefiniowaé najproéciej jako
obraz danego panstwa w oczach czlonkéw spoteczno$ci miedzynaro-
dowej. To, jak dany podmiot jest postrzegany przez innych aktoréw,
stanowi podstawe do uznania jego roli i miejsca w hierarchii wéréd
narodéw. To wladnie ten polityczny mechanizm staje sie katalizatorem
rywalizacji, ktora sklania panstwa do walki o przyciagniecie uwagi ma-
sowego widza, bo nie ulega wszakze watpliwo$ci, iz to media staja sie
gléwnym kreatorem wizerunku. H. J. Morgenthau twierdzi, iz ,pra-
gnienie uznania spolecznego jest potezng dynamiczng sila determi-
nujaca stosunki spoleczne i tworzacg instytucje spoleczne”°. Waznym
elementem zdobycia takiego powazania sa dwa elementy zwigzane
z budowaniem wizerunku panstwa. Po pierwsze, chodzi o autentyczne
zashugi, ktore ukazuja kraj jako silnego gracza i sprawnego organiza-
tora. Wielkie przedsiewziecie sportowe, wymagajace nierzadko impo-
nujacych nakladow pracy, kapitalu i determinacji, do takowych zaslug
naleza. Jako drugi element natomiast, warto przytoczy¢ srodki i me-
tody, za pomocg ktérych owa sprawno$¢ panstwa jest wizualizowana.

o H. J. Morgenthau, Polityka miedzy narodami..., op. cit., s. 99.

wydanie specjalne, wiosna 2012 [33]



Jakub Jakubowski

Beata Ociepka wérod wielu takich metod wymienia m.in':

— oddzialywanie na media i dziennikarzy zagranicznych;

— oddzialywanie przez wydarzenia medialne we wlasnym kraju;

— akcje promocyjne i reklamowe;

— oddzialywanie poprzez produkty kultury masowej, w tym sport.

Nietrudno dostrzec, iz wszystkie te Srodki z powodzeniem moga
by¢ wykorzystywane podczas organizowania wielkich sportowych
przedsiewzie¢. Okres olimpiad czy mistrzostw jest czasem zintensyfi-
kowanej kampanii wizerunkowej, ktora jest z kolei Zzrodtem informacji
o danym kraju wysylanych w $§wiat za po$rednictwem przekazéw me-
dialnych. Naturalnym jest, iz przyslowiowe ,,5 minut” zainteresowa-
nia ze strony $§wiatowej prasy, daje okazje do wytezonych wysitkow
na rzecz ukazania pewnych wycinkdéw rzeczywistosci stanowigcych
to, co w danym kraju moze by¢ zrodlem dumy i sily. W tym sensie
sprezenie muskulow” w czasie olimpiad i mistrzostw staje sie dome-
na nie tylko zaproszonych sportowcdw, ale i samych krajow bedacych
gospodarzami imprez.

Zabiegi wizerunkowe moga by¢ wiec uznawane za $rodek dyplo-
macji publicznej, lub przynajmniej za jedno z gléwnych jej zadan.
Jako narzedzie soft power wigze sie ze zwiekszaniem wiedzy o kraju,
wzrostem poziomu zrozumienia, polepszeniem wizerunku, przycia-
gnieciem ludzi i wplynieciem na ich zachowania (chociazby poprzez
sklonienie do inwestycji)>. W epoce odchodzenia od rozwigzywania
konfliktéw na drodze zbrojnej, potepienia militaryzmu i poszanowa-
nia dla niesitowych rozwiazan, soft power wyraznie zyskuje na zna-
czeniu. ,W epoce gospodarek opartych na wiedzy i kompleksowych
wspolzaleznos$ci transnarodowych, projekcja ,potegi” staje sie czesto
trudniejsza, ,potega” jest mniej wyrazna i w malejagcym stopniu polega
na przymusie”3. OczywiScie nie ulega watpliwosci, ze hierarchie wy-
znaczong na podstawie sily poszczegdlnych panstw wcigz wyznaczaja
takie czynnika jak np. fakt posiadania czy nie posiadania broni ma-
sowego razenia. Coraz czeSciej zdarza sie jednak, ze to pozamilitarne
aspekty $wiadczace o prestizu, wplywaja na to, co nazywa sie sila czy
potega panstwa. W dobie sportu uznawanego za substytut nieakcep-
towanej w dzisiejszych czasach wojny, staje sie on jednym z pol walki
o miejsce w hierarchii panstw. I nie chodzi tu bynajmniej tylko o wy-

1 B. Ociepka, Komunikowanie miedzynarodowe, Wroclaw 2002, s. 210-211.

2 M. Mickiewicz, Sport w dyplomagji..., op. cit., s. 155-156.

3 A. Wojciuk, Dylemat potegi. Praktyczna teoria stosunkéw miedzynarodowych,
Warszawa 2010, s. 105.
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niki sportowe druzyn i indywidualnych zawodnikéw, ktorzy tworzac
liste zwycieskich ekip olimpijskich ustanawiaja prymat na kolejne
czteroletnie okresy. Ten skadinad wazny dla wewnetrznego poczucia
dumy i potrzeby bycia podziwianym proceder, stanowi jedynie czes$¢
ogoblnoswiatowej rywalizacji o prestiz. Coraz wiekszego znaczenia na-
biera natomiast sam fakt posiadania mozliwo$ci zorganizowania wiel-
kiej w swojej skali imprezy, ktora staje sie jednoczeénie okazja do pre-
zentacji narodu jako ,kreatora”. Chodzi tu o tworzenie imponujacych
projektow infrastrukturalnych (obiekty sportowe, transport) czy po-
rzadek organizacyjny niezbedny do przygotowania i przeprowadzenia
operacji logistycznej na duza skale. I cho¢ sama mozliwoé¢ organizacji
wielkich imprez sportowych nie jest z pewnoScia zrodlem ,potegi” (ta
stanowi zdolno$é¢ do wplywania na zachowania innych), to moze sta¢
sie widocznym elementem rozwoju danego kraju, ktéry z kolei takie
zr6dlo moze stanowi¢. Waznym, o ile nie kluczowym elementem jest
tutaj wspomniany juz rozw6j w ostatnich dziesiecioleciach $§rodkéw
masowej komunikacji'4.

Sam tworca pojecia soft power — Joseph Samuel Nye twierdzi,
ze dla danego panstwa jest to przede wszystkim ,polityka przyciagania
innych”s. Wspomniany H. J. Morgenthau dodaje, iz nie bez znaczenia
jest tu ,,dobry produkt” i rowniez od jego kampanii promocyjnej zalezy
sila przyciagania®. Srodkiem do osiagniecia tego stanu — jak zaznacza
autor — jest manipulacja i perswazja. To pierwsze narzedzie, beda-
ce domena komunikacji politycznej w ustrojach niedemokratycznych,
bylo doskonale widoczne podczas wspomnianej olimpiady w Berlinie
w 1936 1. Dzi$§ wlasciwym $rodkiem wywierania wplywu, charaktery-
stycznym dla marketingu, jest wtasnie perswazja ktora, postugujac sie
wizualnymi wrazeniami nowoczesnych obiektow sportowych, pompa-
tycznoscia ceremonii i konwencja widowiska-Swieta, stara sie przeko-
na¢ Swiatowa opinie publiczna do propagowanej wizji samego siebie
podmiotu-gospodarza.

Sama impreza sportowa stanowi jedynie przyczynek, by nie po-
wiedzie¢ — zalazek w konstruowaniu tej wizji. Na wizerunek panstwa
wplywaja wszakze wszystkie te elementy, ktore z punktu widzenia wi-
dowiska sportowego sa jednie dodatkiem usprawniajacym przeprowa-
dzenie zawoddow. Nie bez znaczenia jest rowniez subiektywne pojmo-

4 Ibidem, s. 107.

15 J. S. Nye, Jak osiggnqé sukces w polityce Swiatowej, Warszawa 2007, s. 34.
16 H. J. Morgenthau, Polityka miedzy narodami..., op. cit., s. 108.

7 Ibidem, s. 105.
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wanie zdolnos$ci gospodarczych danego kraju na $wiecie, jak rowniez:
nowoczesnos$¢, rozwodj technologiczny, infrastruktura i sie¢ transpor-
towa'®. Szczegbdlna role tego ostatniego elementu podkreéla Philip
Kotler, ktérego glosu trudno tu nie docenié®. Wiekszo$¢ organizacji
transnarodowych, bedacych jednoczes$nie organizatorami wielkich
turniejow sportowych2°, okreéla kryteria dotyczace przyznania dane-
mu panstwu lub ich grupie tytulu gospodarza imprezy. Sa to przede
wszystkim wymogi infrastrukturalne dotyczace obiektow sportowych,
bazy hotelowej, transportu, standardéw bezpieczenstwa itp. Inwesty-
cje te nierzadko wigza sie z duzymi nakladami finansowymi a takze
z ryzykiem?. Obiekty r6znego typu, jesli nie sa budowane od podstaw,
to sa przynajmniej modernizowane. Wobec wzrastajacej rokrocznie
mobilnosci ludzi na Swiecie, gospodarz musi takze sprosta¢ wyzwa-
niom logistycznym takiej imprezy, co nie tylko wiaze sie z poprawa ja-
koéci transportu, ale i postawieniem w stan gotowo$ci odpowiednich
stuzb. W tym kontekécie, mozna takie wydarzenie sportowe potrakto-
wa¢é w ujeciu marketingowym, jako ustuge $wiadczona przez organiza-
tora i panstwo widzom oraz uzytkownikom mediéw. Biorac pod uwage
zasade, iz ,jeden niezadowolony klient powie o tym $rednio 9 znajo-
mym, a nabywca zadowolony poleca produkt lub usluge przecietnie
5 innym osobom”2, warto mie¢ wiec na uwadze opisane wyzej czyn-
niki.

Oprocz dobrej organizacji czynnikiem wartym tu podkreslenia i li-
czacym sie w kampanii tworzenia pozoréw sily panstwa jest ,gigan-
tyzm” przedsieziec. Poczatkowo uznawany za sprzeczny z idea olimpij-
ska, dzi$ stal sie jedna z jej podstaw, a doniesienia medialne o kosztach
zwigzanych z przygotowaniem wielkiej imprezy sa miernikiem wyzna-
czajacym prestizi sile gospodarza. Najlepszym z przyktadow jest tu bez
watpienia olimpiada pekinska z 2008 roku. Prézno szukac tu oficjal-
nych danych dotyczacych pelnych kosztéw przygotowania i przepro-

18 P, Ostaszewski, Miedzynarodowe stosunki polityczne, Poznan 2008, s. 199.

19 P, Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodow. Strategie podejscia
do budowy bogactwa narodowego, Krakdow 1999, s. 328.

20 Chodzi gtéwnie o Miedzynarodowy Komitet Olimpijski (MKOI), Miedzynarodowa
Federacje Pitki Noznej (FIFA) i Unie Europejskich Zwiazkow Pitkarskich (UEFA).

2 Wiecej na ten temat: 1. Rein, B. Shields, Place branding sports: Strategies for
differentiating emerging, transitional, negatively viewed and newly industrialised
nations, ,Place Branding and Public Diplomacy” 2007, nr 3, s. 73 i nast.

22 Raport Badania satysfakcji klientéw, jako metoda osiggania przewagi konku-
rencyjnej, http://www.spss.pl/dodatki/download/Badania_satysfakcji_klientow.pdf,
01.03.2012T.
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wadzenia imprezy. Jesli potwierdzilaby sie jednak suma szacowana
przez specjalistow na poziomie 40 mld USD, to oznaczaloby to, iz Chi-
ny wydaly na przygotowanie dwutygodniowej imprezy niemal polowe
rocznego polskiego budzetu.

Warto zauwazy¢, ze w ostatnich latach o tytul panstwa-gospodarza
najwiekszych imprez sportowych ubiegaly sie przede wszystkim pan-
stwa dynamicznie sie rozwijajace. Wynika¢ to moze z checi wzmoc-
nienia swojego wizerunku, a przez to prestizu na arenie miedzynaro-
dowej. Podczas gdy kraje male i rozwijajace sie nie podejmuja takiego
ryzyka w obliczu perspektywicznego fiaska i kompromitacji, a pafistwa
wysokorozwiniete moga jedynie wystepowaé o taka mozliwo$¢ w celu
ugruntowania swojej wysokiej pozycji, podmioty dynamicznie sie mo-
dernizujace maja wyrazny interes w ubieganiu sie o organizacje mi-
strzostw i olimpiad. Moze mianowicie chodzi¢ o wejécie do ,,pierwszej
ligi” poprzez istotny akcent i przejaw sily ekonomiczno-organizacyjnej
oraz wyartykulowanie swoich ambicji w formie kampanii towarzysza-
cej imprezie. Przyklad grupy BRIC dobrze ten problem obrazuje.

INTENSYFIKACJA DZIALAN PROMOCYJNYCH POPRZEZ SPORT — PRZYKEAD GRUPY
BRIC

ANALIZUJAC LISTE NAJWIEKSZYCH IMPREZ SPORTOWYCH organizowanych
na przelomie pierwszej i drugiej dekady XXI wieku, trudno nie zwré-
ci¢ uwagi na pewien klucz, wedlug ktérego dobierane sg panstwa-go-
spodarze owych wydarzen. Ot6z, duza cze$¢ z nich przypadla pan-
stwom grupy BRIC. Brazylia zorganizuje Mistrzostwa Swiata w Pilce
Noznej w 2014 1. oraz Letnie Igrzyska Olimpijskie w 2016 r. w Rio de
Janeiro. Rosja — podobnie jak najwiekszy kraj Ameryki Poludniowe;j
— zorganizuje zaréwno zmagania olimpijskie (XXII Zimowe Igrzyska
w 2014 r.) jak i mundial w 2018 r. Indie byly panstwem-gospoda-
rzem XIX Igrzysk Wspolnoty Narodow — imprezy poza Commonwe-
alth malo znanej, natomiast robiacej wrazenie pod wzgledem skali
przedsiewziecia. Chiny natomiast to gospodarz XXIX Letnich Igrzysk
Olimpijskich w Pekinie 2008 r., wydarzenia sportowego, ktore swo-
im budzetem i rozmachem przy¢mil wszystkie inne — do tej pory —
organizowane imprezy sportowe na $wiecie. Warto dodag¢, iz w 2011
r. do forum BRIC dolaczyta Republika Poludniowej Afryki, a nazwa
nieoficjalnej grupy zostala zmieniona na BRICS (,,S” od South Afri-
ca). Symptomatycznym wydaje sie by¢ tu fakt, iz wydarzenie to mialo
miejsce kilka miesiecy po zakohczeniu w RPA XIX Mistrzostw Swiata
w Pilce Noznej, ktore odbyly sie latem 2010 roku.

wydanie specjalne, wiosna 2012 [37]



Jakub Jakubowski

Uzasadnione jest wobec tego pytanie: dlaczego panstw dynamicz-
nie rozwijajace sie tak intensywnie zabiegaja o organizacje niezwykle
kosztownych imprez, ktore stanowia wielce ryzykowna inwestycje,
nie tylko w sensie ekonomicznym. Liczne przyklady niezbilanso-
wanych wydatkow i zyskoéw $wiadcza wszakze o tym, iz organizacja
olimpiady czy mistrzostw $§wiata nie stanowi bynajmniej bezpiecznej
lokaty kapitalu®s. Tym bardziej dziwi¢ powinien fakt, iz w tego typu
imprezy inwestuja panstwa rozwijajace sie, a wiec bedace ,,na dorob-
ku”. Okazuje sie jednak, ze pozafinansowe korzySci z organizacji wiel-
kich zawodow sportowych bilansuja podjete ryzyko i sklaniaja pan-
stwa do ubiegania sie o tytul gospodarza. Dobrym przykladem wydaje
sie wiec by¢ grupa BRIC — panstwa, ktorych perspektywa niedalekiej
mocarstwowo$ci politycznej czy sektorowej z racji szybkiego rozwoju,
sklania je do prezentacji swoich osiagnie¢ i inwestycji w wizerunek.
Przyklady miast gospodarzy Letnich Igrzysk Olimpijskich takich jak
Seul czy Barcelona, ktore w okresie organizacji tych masowych imprez
rowniez byly cze$cia panstw dynamicznie sie rozwijajacych, sklania
zapewne grupe BRIC ku (uzywajac jezyka marketingu) stwarzaniu wa-
runkéw do pozycjonowania swojej oferty na tle konkurencji.

Brazyria

BRAZYLIA OD WIELU LAT, a W szczegdlnoéci od reform prezydenta Luiza
Inacio Luli da Silvy (2003-2011) uwazana jest za wzrastajaca potege
Swiatowa. Kraj notuje rokrocznie ponadprzecietny wzrost gospodar-
czy, a jego zasoby, wzgledna stabilizacja polityczna i olbrzymie tery-
torium tworzg z niego naturalnego lidera w obszarze Ameryki Potu-
dniowej. Przyznane w ostatnich latach dwie wielkie imprezy sportowe
ugruntowuja ten wizerunek. Pierwsza z nich — Mistrzostwa Swiata
w Pilce Noznej w 2014 r., to logiczna konsekwencja pozycjonowania
marki narodowej. Jedna ze strategii zaklada tu skupienie sie na jed-
nym specyficznym aspekcie, z ktoérego dany kraj stynie na calym Swie-
cie. Fenomen pilki noznej, bo chyba takim mianem mozna okresli¢
status footballu w Brazylii, doskonale wpisuje sie w ten sposéb bu-
dowania wizerunku kraju. Ruch ten wydaje sie wiec dos$¢ oczywisty,
i biorac pod uwage fakt, ze kraj ten byl juz gospodarzem mistrzostw

23 Najlepszym tego przykladem sa XXI Letnie Igrzyska Olimpijskie w Montrealu,
ktore zakonczyly sie dla Kanady stratami w wysokoéci 2,8 mld dolaréw i dlugiem spla-
canym przez trzy dekady.
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w 1950 1. oraz zdobywal puchar pieciokrotnie (najwiecej w historii),
strategie ta mozna by nazwac znanym brandingowi ,utrwalaniem”.

Ciekawszym i bardziej symptomatycznym osiagnieciem Brazylii
wydaje sie by¢ organizacja olimpiady dwa lata pdzniej — w 2016 r. Wy-
darzenie to, chyba najbardziej skomplikowana i kosztowna impreza
w obszarze sportu, pozycjonuje to panstwo w odniesieniu do innych
podmiotéw w kilku istotnych kwestiach. Po pierwsze, najwiekszy kraj
Ameryki Poludniowej, pretendujacy do roli lidera w tym regionie,
bedzie mial okazje zorganizowaé ten turniej jako pierwszy w historii
na kontynencie. Otrzymanie tytulu gospodarza najwiekszych i najbar-
dziej prestizowych rozgrywek na $wiecie w naturalny sposéb umacnia
to pozycje Brazylii w regionie. Po drugie, nieprzypadkowy wydaje sie
wybor miasta-gospodarza olimpiady. Na 27 letnich turniejow olimpij-
skich, 18 odbylo sie w stolicach panstw a tylko 9 — w innych osrod-
kach miejskich. Cho¢ nie istnieje wiec jaka$ wyrazna prawidlowosé,
tendencja jest nad wyraz czytelna. Rio de Janeiro, nie bedace stolica
Brazylii, nie wydaje sie jednak wyborem przypadkowym. Po pierwsze
jest to najslawniejszy w Swiecie brazylijski kurort, po drugie — miejsce
spolecznego rozwarstwienia i (nie)stynnych faveli. Wyraznie wida¢ tu
wiec dzialania, ktére wspominany S. Anholt sklasyfikowal jako ,wi-
zerunkowe zarzadzanie kryzysowe”?4. Poprzez organizacje wielkiego
turnieju probuje sie rozwigzaé problemy regionu. Naklady na moder-
nizacje miasta i integracyjny charakter przedsiewziecia ma przyczynic
sie do zmiany obrazu Rio de Janeiro w oczach opinii Swiatowe;j.

Rosja

FEDERACTA ROSYJSKA NIE UKRYWA SWOICH AMBICJT MOCARSTWOWYCH po upad-
ku Zwigzku Radzieckiego. Tym bardziej znamienny wydaje sie fakt,
iz od olimpiady w 1980 r. na terenie najwiekszego terytorialnie pan-
stwa $§wiata nie byly organizowane zawody najwyzszej rangi. W przy-
padku tego panstwa warto réwniez poruszy¢ kilka kwestii zwigzanych
z budowaniem ,,nowego” wizerunku panstwa. Po pierwsze, specyficz-
ny typ przywodztwa w Rosji sprawia, iz impreza olimpijska ma stu-
zy¢ budowaniu wizerunku Wladimira Putina — najbardziej aktywnego
oredownika i lobbysty w sprawie zawodow?. Sila przywodztwa pre-
zydenta ma tu sie zapewne przelozy¢ na sile panstwa w imie specy-
ficznie pojmowanego efektu aureoli. Po drugie, waznym elementem

24 M. Fita-Czuchonowska, Panstwo..., op. cit., s. 33.
2 J. Marczuk, Dumy i igrzysk!, ,Polityka” 2009, nr 39, s. 108.
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w przypadku Rosji jest tzw. ,wizerunek lustrzany”. Pokazuje on jak
dany kraj jest widziany przez swoich wlasnych obywateli i instytucje

wewnqtrzne26. Za pomoca wielkich wydarzen sportowych probuje sie
wiec przekonaé do tej idei rosyjskie spoteczenstwo. Kreml probuje
odbudowac prestiz Rosji utracony w latach 9o. XX w; tchna¢ ducha
dumy narodowej w rozczarowanych postsowiecka rzeczywisto$cig®.
Ostatnig kwestia jest wspomniane juz w przypadku Brazylii ,,wizerun-
kowe zarzadzanie kryzysowe”. Warto tu pamieta¢ o usytuowaniu geo-
politycznym kurortu, gdzie odbedzie sie olimpiada. ,Rosyjskie media
oraz politycy portretuja modne Soczi jako raj na ziemi. Sielankowy
obrazek psuje mroczna kaukaska rzeczywisto$¢, skwapliwie przemil-
czana przez panstwowg propagande. Tuz za soczynska miedza od lat
tocza sie nieustanne walki partyzanckie, prowadzone przez radykal-
nych islamskich bojownikéw. W centralnej i wschodniej czeéci Pol-
nocnego Kaukazu (Inguszetia, Czeczenia, Dagestan) codziennie do-
chodzi do strzelanin i zamachéw”?8. Poprzez organizacje nowoczesnej
i spektakularnej imprezy w tej czeéci Federacji Rosyjskiej, kreowany
jest wizerunek kraju stabilnego i kontrolujacego sytuacje na swoim
terenie. Znamiennie brzmi w tym kontekscie takze oficjalne hasto zi-
mowej olimpiady — Gateway to the Future®. I to ma sie sta¢ zapewne
glownym przestaniem obu organizowanych w Rosji imprez sporto-
wych: odejscie od wizerunku kraju zacofanego i biednego, i ,przejscie”
do nowej fazy rozwoju panstwa.

CHINY

Dra CuiNskies RepusLiki Lupowes XXIX Letnie Igrzyska Olimpijskie
w Pekinie w 2008 r. byly wydarzeniem o randze symbolu. Impreze
ta mozna okre§li¢ jako najbardziej spektakularny przyklad wykorzy-
stania wielkiej imprezy sportowej w celu budowania wizerunku pan-
stwa. Potwierdza to trafna uwaga Toma Doctoroffa — szefa J. Walter
Thompson, jednej z najwiekszych agencji marketingowych na $wiecie,
iz olimpiada byla bodaj ,najambitniejszym programem budowania
marki w historii”°. W tym przypadku najbardziej spektakularnym

26 M. Mickiewicz, Sport w dyplomagji..., op. cit., s. 157-158.

27 J. Marczuk, Dumy..., op. cit., s. 109.

28 Ibidem, s. 109.

2 Z ang.: ,Brama (droga) do przyszloéci”.

3o P, Berkowitz, G. Gjermano, L. Gomez, G. Schafer, Brand China: Using the
2008 Olympic Games to enhance China’s image, ,Place Branding and Public Diplo-
macy” 2007, nr 3, S. 164.
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elementem wydarzenia byl bez watpienia wizualny aspekt zawodow
i owy ,gigantyzm” w jego przygotowaniu. Imponujace obiekty spor-
towe, pompatyczne ceremonie i olbrzymie liczby zwigzane z organi-
zacja imprezy mialy obrazowaé ,nowe Chiny” zaawansowane techno-
logiczne i wyrastajace na miedzynarodowe mocarstwo. Mimo iz kraj
ten charakteryzuje sie wielkim potencjalem i rosnaca stabilnoscia we
wszystkich aspektach funkcjonowania klasycznie rozumianego pan-
stwa (a wiec we wladzy, terytorium i kapitale ludnoéciowym), wskazu-
je sie, iz marka Chin wciaz ma swoje liczne, slabe strony. Istnieja po-
dejscia wskazujace, iz sila marki danego podmiotu mierzona jest sila
marek nalezacych do danego kraju na rynku komercyjnym. Ten aspekt
rozwijajacej sie dynamicznie chinskiej gospodarki wciaz jest jej staba
strona, a nadruk na produkcie ,made in China” nie jest bynajmniej
synonimem jego wysokiej jakosci. Do tego warto dodaé¢ problemy
dotyczace przestrzegania praw czlowieka oraz negatywne konotacje
kraju zwigzane z brakiem nalezytej ochrony §rodowiska naturalnego.
W zwigzku z tym nie powinien dziwi¢ fakt, iz organizatorzy igrzysk
w Pekinie skoncentrowali sie na trzech gléwnych haslach: People ‘s
Olympics, High-Tech Olympics i Green Olympics3', a wiec Igrzyska
Ludzi, Igrzyska Nowoczesne i Igrzyska Zielone. Za wszystkimi sloga-
nami krylo sie polepszenie wizerunku panstwa w kwestii ww. aspek-
tow. Ponadto, poprzez nacisk na widowiskowo$c¢ i spektakularnosé,
Chiny pragnely nie tylko zwro6cié uwage na swoja sprawnos$é dzialania
i potencjal, ale takze ,zachwyci¢ $wiat” i spelni¢ ambicje najwiekszego
kraju $§wiata, ktorego niski prestiz jest niewspolmierny do faktycznej
sily.

INDIE

IMPREZA SPORTOWA ORGANIZOWANA W NEW DELHI jest przykladem nieuda-
nej proby poprawy wizerunku kraju. Indie, jako kraj posiadajacy wie-
cej niz miliard mieszkancow, jest naturalnym konkurentem dla Chin
w walce o dominacje na kontynencie azjatyckim. W ostatnich latach
wyraznie jednak ten wy$cig przegrywaja, czego symbolem byly zawody
zorganizowane w 2010 r. Slogan XIX Igrzysk Wspdlnoty Narodéw —
imprezy o wysokiej randze i z dluga tradycja — brzmial ,,Come out and
play”. Warto tu nadmienic, iz oficjalne hasta wielkich imprez spor-
towych nierzadko charakteryzuja sie daleko posunieta wieloznaczno-
Scia. Z jednej strony odnosza sie do samej idei sportu, z drugiej nato-

3t M. Mickiewicz, Sport w dyplomacji..., op. cit., s. 165.
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miast, wyrazaja wole i ambicje gospodarza zawodow. Jak sie wydaje,
tak jest i w tym przypadku, gdyz wymienione haslo moze by¢ thuma-
czone na wiele sposobow, a jedna z interpretacji jest ,,wejécie do gry”
Indii w sensie politycznym.

Impreza zorganizowana wielkim kosztem, z oprawa niemal réwnie
spektakularna co pekinska olimpiada, okazala sie jednak kampania
nieudana. O skali kleski tego wydarzenia moze $wiadczy¢ fragment re-
lacji dziennikarskiej z New Delhi: ,,Po wiosce dla sportowcow walesaja
sie psy, pomieszczenia sa brudne, dookola leza sterty gruzu. To nie jest
miejsce dla 6,5 tys. sportowcéw i dziataczy — moéwi Michael Cavanagh,
szef reprezentacji Szkocji. Inne zrédla informuja o bezpanskich psach
i wielkich kaluzach bedacych wylegarnia komaréw przenoszacych
denge. W New Delhi zanotowano wzrost liczby zachorowan na te cho-
robe. Wezoraj zawalil sie dach hali do podnoszenia ciezarow, dzien
wezeéniej ktadka dla pieszych w poblizu obiektow sportowych. Wat-
pliwosci budzi tez bezpieczenstwo sportowcow. W niedziele niedaleko
meczetu Jama Masjid w starym Delhi postrzelono dwoje tajwanskich
turystow. Dzien poZniej australijska telewizja przeprowadzila prowo-
kacje dziennikarska — sfilmowala zakup materialow wybuchowych
w Delhi i przejscie dziennikarza z walizka wypelniona nimi przez poli-
cyjna kontrole w poblizu glownego stadionu”32.

Ostatecznie, z powodu niedofinansowania i zlej organizacji impre-
za zakonczyla sie miedzynarodowym skandalem i blamazem Indii. Ist-
nieja wskazniki mierzace site marki narodowej wskazujace spadek in-
deksu w roku zawodow w Indiach, nie zostana one jednak przytoczone
w tym artykule, gdyz brak jednoznacznych dowoddéw laczacych te dwa
fakty. Czesto skutki tak nieudanego przedsiewziecia sa po prostu nie-
mierzalne. W przypadku Indii nie tylko nie zostaly osiggniete zakla-
dane cele; co wiecej, efekt bumerangu doprowadzil do utwierdzenia
utartych stereotypow na temat tego kraju i ugruntowania wizerunku
Indii jako panstwa Zle zorganizowanego i w gruncie rzeczy — slabego,
mimo posiadanego potencjatu.

ZAKONCZENIE

ZISCIEY SIE PONIEKAD PRZYPUSZCZENIA PIERRA DE COUBERTIN, ktory wyrazil
obawe, ze olimpiady stang sie jedynie ,teatralnym popisem, jalowym

32 Igrzyska Wspoélnoty Brytyjskiej — narodowy wstyd grozi Indom, http://m.wia-
domosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,107296,8413660.html, 01.03.2012 1.
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spektaklem”s3. Wykorzystujac te performatywna metafore, warto za-
znaczy¢, ze dzi$ istotnie, wbrew woli wskrzesiciela idei nowozytnych
igrzysk, zyskaly one rozbudowana rzesze nowego typu odbiorcow.
7 pewnoécia nie sa to jedynie obserwatorzy zmagan olimpijskich za-
siadajacy na trybunach obiektow sportowych. Nie sa to takze — bio-
rac pod uwage rozwoj mediéw masowych — telewidzowie pasjonujacy
sie wynikami swoich ekip i indywidualnych sportowcow rywalizuja-
cych o laury i swoje miejsce w historii. W nowoczesnych spektaklach
odrodzonych igrzysk widzami staja sie takze inne panstwa i narody
majace mozliwo$¢ poréwnania swojego potencjatu (chociazby infra-
strukturalnego) z baza kraju-gospodarza. Organizacja wielkich imprez
sportowych staje sie przez to wojna na wrazenia i wyScigiem ku mo-
dernizacji, ktéra w dobie soft power stala sie jednym z wyznacznikow
sily panstwa, szczego6lnie w aspekcie gospodarczym i organizacyjnym.
W tym sensie imprezy tego typu przybieraja forme jakoby spektaklu,
a wladciwie prezentacji najnowszych mozliwo$ci, zdobyczy techni-
ki i inzynierii, wyznacznikiem standardéw dla kolejnych gospodarzy
majacych za zadanie dor6wnaé poprzednikom. W tym sensie, celem
kazdego z organizatoréw wielkich imprez sportowych jest tradycyjne
zdanie wypowiadane co cztery lata przez Przewodniczacego Miedzy-
narodowego Komitetu Olimpijskiego podczas ceremonii zamkniecia
igrzysk: , To byla najlepsza olimpiada w historii...”.

Nastepuje powolna instrumentalizacja wielkich zawodéw sporto-
wych. Proceder ten rozpoczal sie w 1936 r.34 i mial wymiar ideologicz-
ny. Dzi$ jest to aspekt przede wszystkim promocyjny, a organizowana
impreza ma by¢ Zrodlem rozglosu, popularnoéci i wzmozonego zainte-
resowania, bynajmniej nie szlachetna w swojej naturze idea olimpijska
czy zasada rywalizacji o zaszczyty i honor. Funkecja owych zawodow ma
by¢ wizerunkowa, ale w odniesieniu do miejsca ich organizacji i pre-
stizowa w stosunku do jej inicjatoréw i gospodarzy. W obliczu przyto-
czonych danych (w szczeg6lnoéci NBI) trudna do obronienia bylaby
teza, iz zawody sportowe same w sobie przyczyniaja sie do wzrostu
wartoéci marki panstwa. Wynika to jednak — jak slusznie zauwazyt
John MacAloon z ,niemierzalnoéci” tego typu zabiegéw, gdyz ,skala
wymiany symbolicznej: interpersonalnej, narodowej i miedzykulturo-

33 P. de Coubertin, The Olympic Idea. Discourses and Essays, Stuttgart 1967, s. 131.

34 J. J. MacAloon, Igrzyska olimpijskie a teoria widowisk w spoteczeristwach
wspblczesnych, [w:] Rytual, dramat, Swieto, spektakl. Wstep do teorii widowiska kul-
turalnego, red. J. J. MacAloon, Warszawa 2009, s. 382.
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wej — wymyka sie opisom ilo§ciowym”s5. I mimo ze trudno skalkulo-
wag, jak chociazby w przypadku grupy BRIC, zyski i straty zwigzane
z organizacja wielkich imprez sportowych, to korzysci ze sprawnego
ich przeprowadzenia sa bezsprzeczne. Warto o tym pamieta¢ w kon-
teksScie turnieju odbywajacego sie w 2012 r. w Polsce.

SUMMARY

THE ARTICLE SHOWS A ROLE OF BIG SPORTING EVENTS as a tool of advancement
and development of a state, taking Brasil, Russia, India and China into
account. The mechanisms of creating the state image are discussed.
Moreover, some examples of using sport by BRIC group countries are
underlined. Finally, the process of commercialisation and its influence
on Olympic Games values are depicted.
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