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Аннотация. Цель исследования заключается в  анализе факторов, способствующих 
коммерциализации спорта в условиях развития глобального сетевого общества.

Методологической основой исследования выступают положения теории гло-
бализации (К.  Омае), информационного общества, концепции сетевого общества 
М. Кастельса.

Результаты исследования. Современная спортивная деятельность как микромодель 
социальной системы отражает в себе все ключевые тенденции мирового развития. В ус-
ловиях глобализации рынков, формирования потребительской модели общества коммерци-
ализация спортивной деятельности представляет собой закономерный процесс, обуслов-
ленный развитием рыночных отношений, распространением либеральных идей, развитием 
информационных и медиатехнологий.

Перспективы исследования. Работа открывает перспективы для дальнейшего иссле-
дования положительных и негативных тенденций в процессах трансформации спортивной 
деятельности.
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Abstract. The purpose of the study is to analyze the factors that contribute to the commercial-
ization of sports in the context of the development of a global network society.

The methodological basis of the study is the provisions of the theory of globalization (K. Ohm-
ae), the information society, the concept of the network society of M. Castells.

Research results. Modern sports activity as a micromodel of a social system reflects all the key 
trends in world development. In the context of globalization of markets, the formation of a consumer 
model of society, the commercialization of sports activities is a natural process due to the development 
of market relations, the spread of liberal ideas, the development of information and media technologies.
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trends in the processes of transformation of sports activities.
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Введение. Динамика развития совре-
менной спортивной деятельности обуслов-
лена спецификой социальных процессов, 
идущих в  обществе. В  последние десяти-
летия спортивная деятельность из  сферы 
культуры начала переходить в  сферу ком-
мерческой деятельности. В результате ста-
ла активно развиваться индустрия спорта, 
образующая развитую сеть спортивных 
бизнес-структур и направленная на получе-
ние прибыли. Такой вектор развития спор-
та был связан с трансформацией общества, 
его переходом от  индустриальной модели 
к  информационной. Последняя определи-
ла доминирование сферы услуг над сферой 
производства, что повлекло за  собой ком-
мерциализацию спортивной деятельности. 
На  сегодняшний день не  сложилось одно-
значное мнение относительно того, явля-
ется коммерциализация спорта злом или 
благом. Дискуссионный характер данной 
проблемы определяет ее научную и  соци-
альную значимость.

Методология и  методы исследования. 
Для анализа факторов, способствующих ком-
мерциализации спортивной деятельности 
в  современном мире, концептуальными яв-
ляются положения теории глобализации, ко-
торые разрабатываются гиперглобалистами, 
опирающимися сугубо на экологическую ло-
гику и поддерживающими создание единого 
мирового рынка [24; 27].

В статье используются идеи теоретиков ин-
формационного общества [2; 25], анализирую-
щие роль информационных технологий в транс-
формации социальной реальности. Методологи-
чески значимой для понимания специфики гло-
бального сетевого общества является концепция 
«сетевого общества» М. Кастельса [10].

Для анализа процесса трансформации 
потребительских практик в  условиях разви-
тия глобального сетевого общества применя-
ются идеи теоретиков «общества потребле-
ния» [3; 4; 6; 15; 16].

Синтез этих теорий выступает методо-
логической основой исследования проблемы 
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коммерциализация спортивной деятельности 
в глобальном сетевом обществе.

Результаты. В  научном дискурсе про-
блемы современной индустрии спорта рас-
сматриваются в  работах таких авторов, как 
Е. В. Кохановский, В. А. Леднев, О. Ю. Фро-
лова, Т. А. Хорошева и др. [12; 13; 23]. Иссле-
дователи отмечают, что в условиях глобали-
зации рынков индустрия спорта охватывает 
различные направления предприниматель-
ской деятельности: производство спортив-
ных товаров, их сбыт, а также рынок спортив-
ных услуг. Специалисты указывают на то, что 
«успешными стратегиями в сфере организа-
ции спортивных мероприятий можно назвать 
стратегии, ориентированные как на спортив-
ный, так и на экономический результат» [13].

На практике спортивная деятельность 
сегодня ориентирована не только на самореа-
лизацию человека, развитие физической куль-
туры, но  и  на  получение прибыли. На  наш 
взгляд, данная тенденция обусловлена специ-
фикой современного общества, описываемо-
го учеными как «общество потребления».

Как отмечают исследователи, «концеп-
ция общества потребления, созданная во вто-
рой половине XX в., базируется на идее, что 
система индустриального капитализма ради-
кально меняется, когда для структурирования 
общества потребление становится важнее 
производства» [9, с. 9].

Начало осмысления социальных тен-
денций, обусловленных развитием общества 
потребления, связано с работами Т. Веблена, 
Ж. Бодрийяра, Г. Маркузе, Х. Ортега-и-Гассе-
та и др. [6; 3; 15; 16]. Авторы обратились к ис-
следованию феномена праздного, демонстра-
тивного и  символического потребления, ко-
торое определяет систему отношений в сов-
ременном обществе. Согласно Ж. Бодрийяру, 
современное потребление не просто предпо-
лагает обладание материальными вещами, 
а ориентировано на их символическое выра-
жение. С точки зрения философа, потребле-
ние в  условиях информационного сетевого 
общества представляет собой «деятельность 
систематического манипулирования знака-
ми» [4, с. 164]. В этом плане товар обладает 
не только рыночной стоимостью, но и имеет 
знаковую стоимость, для описания которой 
Ж. Бодрийяр использует термин «симулякр», 

который отражает иллюзорность значимости 
вещи, искусственно созданный ее образ, ко-
торый убеждает потребителя в  ее истинной 
ценности.

В информационном обществе особое 
значение начинают играть потребительские 
стереотипы, интенсивно внедряемые в обще-
ственное сознание посредством рекламы, ко-
торая ориентирует человека на потребление 
определенных товаров.

Формирование глобального сетевого 
общества интенсифицировало процесс ком-
мерциализации спортивной деятельности. 
Исследователи отмечают, что «Интернет, ор-
ганизованный в техническом плане по сете-
вому принципу, не только создал технические 
предпосылки для более легкого социального 
сетеобразования, но и стал своего рода мат-
рицей для глобального сетевого сообщества. 
Сетевой импульс, преломившись в линзе Ин-
тернета, вернулся в социум во много раз уси-
ленным» [22, с. 48].

Информационные технологии позволили 
создать платформы для сетевизации социу-
ма и интенсифицировали процесс получения 
и обмена информацией между пользователя-
ми. В свою очередь, это в значительной сте-
пени оказало влияние на рекламную деятель-
ность и  развитие спортивного маркетинга. 
Задача последнего заключалась в том, чтобы 
вовлечь большее количество болельщиков 
или просто зрителей в  спортивное мероп-
риятие не  только путем информирования, 
но и путем формирования у них потребности 
приобщиться к  спортивному событию пос-
редством приобретения определенной услу-
ги или продукции, тем самым сделать из них 
активных потребителей.

Исследователи обращают внимание на то, 
что именно «обусловленные финансовыми 
рынками, новейшими информационно-ком-
муникационными технологиями и тотальным 
нарастанием потоков информации, глобаль-
ный охват и динамизм социальной структуры 
сетевого общества делают его неограниченно 
расширяющейся социальной системой» [19, 
с. 141]. Это позволяет эффективно развивать 
такую деятельность, как спортивный мар-
кетинг. Последний представляет собой одно 
из направлений индустрии спорта, задачи ко-
торого заключаются в рекрутировании новых 
потребителей и пропагандировании здорового 
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образа жизни, привлечении внимания людей 
к зрелищным и азартным спортивным мероп-
риятиям и событиям.

В условиях сетевизации общества спор-
тивный маркетинг активно переходит из сфе-
ры физического мира в  виртуальное про-
странство, причем сетевое общество строит-
ся исключительно на создании и передаче ин-
формационных сообщений, которые, по сути, 
определяют природу этого общества.

Сегодня интернет-технологии открыва-
ют широкие возможности для эффективной 
маркетинговой деятельности. Речь прежде 
всего идет о создании сайтов, информирую-
щих пользователей о  компании, ее услугах, 
продукции, организации акций и пр.

Таким образом, процесс коммециализа-
ции спортивной деятельности в сетевом об-
ществе виртуализируется, поскольку каналы 
коммуникации утратили свои традиционные 
формы и приобрели новые цифровые форма-
ты. В такой ситуации идут существенные из-
менения в рекламной деятельности, выступа-
ющей неотъемлемым компонентом спортив-
ного маркетинга и его инструментом, причем 
в  условиях виртуального социума реклама 
ставится одной из форм сетевой коммуника-
ции, которая позволяет донести информацию 
до практически неограниченного количества 
пользователей. Исследователи считают, что 
основным преимуществом интернет-рекла-
мы «является обширный состав целевой ау-
дитории, возможность обеспечить обратную 
связь с потенциальными потребителями, от-
носительно низкая стоимость и высокая рен-
табельность» [7, с. 34].

Одним из направлений продвижения то-
варов является процесс их брендирования. 
Анализ бренда как инструмента продвиже-
ния продукции компании осуществляется 
в работах как зарубежных [1; 8; 26], так и оте-
чественных исследователей [18; 20]. Надо 
сказать, что несмотря на  активные исследо-
вания в  этой области, в научной литературе 
не  сложилось единого понимания содержа-
ния понятия «бренда».

Символический подход в  понимании 
бренда разрабатывается М.  Макдональдом, 
который под брендом понимает «имя или 
символ, которые маркируют продукт как на-
иболее качественный и  успешный» [26, р. 
33]. В данном аспекте брендированная вещь 

несет в себе символический смысл, расшиф-
ровка которого дает потребителю нужную 
информацию.

Идентификационный подход к  бренду 
представлен у Г. Даулинга, который ключевой 
функцией бренда считает идентификацион-
ную, позволяющую отождествлять продукт 
с  именем компании, которое минимизирует 
риски покупателя и  гарантирует потребите-
лю высокое качество товара [8].

В рамках конструктивистского подхода 
бренд рассматривается как созданный образ 
товара, который отождествляется с  надеж-
ностью, уникальностью, успехом и пр. [18].

Надо сказать, что все эти подходы кон-
цептуальны в  понимании природы бренда 
и его значении в коммерческой деятельности 
современного спорта. По сути, они отражают 
многогранность функций, которые выполня-
ет «бренд» в системе социальных и экономи-
ческих отношений.

Специалисты полагают, что брендиро-
вание продукции несет в  себе ряд преиму-
ществ [1]: а) символическую пользу, которая 
выражается в  информировании потребите-
лей своей ценности приобретаемой вещи; б) 
эмоциональную выгоду, связанную с наличи-
ем положительных чувств от  приобретения 
продукции определенной марки; в) возмож-
ность самовыражения, что проявляется в де-
монстрации окружающим своих жизненных 
приоритетов и своего стиля; г) получение со-
циального одобрения.

В настоящее время брендированием про-
дукции занимаются практически все коммер-
ческие структуры. В  современной деловой 
среде нередко имидж компании строится 
на наличии своего бренда, фирменного сти-
ля, о  котором свидетельствуют определен-
ные предметы с логотипом фирмы. Отмечая 
эффективность брендирования, исследова-
тели указывают на то, что «бренды создают 
у  потребителя ощущение уверенности при 
покупке, служат дорожными картами, под-
сказывающими правильный выбор в случае, 
если разнообразие товаров приводит в заме-
шательство» [5, с.24].

В условиях глобального сетевого общества 
спортивный брендинг является одним из клю-
чевых направлений в  формировании спроса 
и потребления посредством информационных 
технологий. В сфере индустрии спорта созда-
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ются бренды спортивной одежды, обуви, ин-
вентаря, сувенирной продукции и пр.

По мнению специалистов, развитие спор-
тивного брендинга обусловлено преимущес-
твенно сферой спорта высших достижений, 
которая стала «важным элементом мировой 
политики, международной конкуренции, со-
ставляющей национальной репутации и час-
тью стратегии мировых СМИ» [11, с.  617], 
причем данный вид спорта сегодня является 
сферой жесткой международной конкурен-
ции, геополитического соперничества, а так-
же определяет имидж государств.

Создание и активное продвижение спор-
тивных брендов осуществляется благодаря 
развитию медиатехнологий, поскольку ло-
готип определенного спортивного клуба, со-
общества является своеобразным каналом 
коммуникации, несущим информацию пот-
ребителям рынка спортивных товаров и  ус-
луг. В данный момент в области спортивной 
индустрии сложились определенные класте-
ры продукции: спортивный имидж, спортив-
ное событие, спортивная марка, спортивные 
услуги [21].

Надо отметить, что основным потреби-
телем сегодня является как реальный клиент, 
непосредственно посещающий различные 
спортивные мероприятия, так и  виртуаль-
ный зритель, который предпочитает опосре-
дованное участие, используя возможности 
телекоммуникационных технологий. Но все-
таки, по  мнению исследователей, наиболее 
«желанным клиентом для спортивных орга-
низаций является именно тот, кто приходит 
на  стадион: этот зритель покупает билет, 
приобретает сувенирную продукцию с  сим-
воликой, а  также пользуется различными 
сервисами на стадионе. Он крайне важен для 
спонсора и рекламодателя, а также красивой 
телевизионной картинки. Привлечь такого 
потребителя  — значит иметь возможность 
активной рекламы смежных товаров и услуг» 

[13]. Очевидно, что в  конкурентной борьбе 
за  потребителя выигрывают те  структуры, 
которые обеспечивают ему максимальный 
комфорт.

В условиях глобального сетевого обще-
ства индустрия спорта тоже приобретает гло-
бальный характер. Сегодня индустрия спорта 
активно развивается в  экономическом на-
правлении, по сути, представляя собой сферу 

предпринимательской деятельности. То есть 
сегодня мы наблюдаем сращение спортив-
ной деятельности, изначально направленной 
на физическое совершенствование человека, 
сохранение его здоровья, с  экономической 
деятельностью, охватывающей сферу произ-
водства и услуг, целью которой является по-
лучение прибыли.

Следует сказать, что предпосылки про-
цесса коммерциализации спортивной деятель-
ности начались формироваться со второй по-
ловины ХХ века. В качестве основных пред-
посылок, определивших сращение спорта 
и бизнеса, можно выделить следующие спор-
тивные практики: а) проведение единичных 
коммерческих соревнований в ряде западных 
стран; б) появление новых форм управления 
спортивными проектами (профессиональная 
спортивная лига, спортивная корпорация); в) 
активное развитие в 70-е годы ХХ века фит-
нес-индустрии в  виде массового увлечения 
аэробикой и  шейпингом в  США; г) появле-
ние интереса крупных международных и на-
циональных компаний к профессиональному 
спорту как объекту инвестиций и как средству 
рекламы своих товаров.

Собственно, эти процессы стали основой 
трансформации спорта, его развития как но-
вого сектора предпринимательской деятель-
ности. И  если во  второй половине ХХ  века 
в спортивной сфере наблюдались только ред-
кие случаи реализации коммерческих спор-
тивных проектов, то  уже к  концу ХХ  века 
это начало приобретать массовый характер 
и международный масштаб.

По мнению ряда специалистов, мощным 
импульсом для коммерциализации спортив-
ной деятельности стал процесс професси-
онализации спорта. Существенной чертой 
профессионализации спорта высших дости-
жений стало появление правовой основы как 
для развития контрактной основы, так и по-
явления экономической инфраструктуры, 
организующей процесс «купли-продажи» 
спортсменов и  соревнования в рамках меж-
дународного олимпийского движения.

Действительно, в  наши дни такое соци-
ально значимое мероприятие, как Олимпий-
ские игры является не только мировым куль-
турным событием, это масштабный коммер-
ческий проект, в котором принимают участие 
различные субъекты спортивной индустрии.
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Осмысляя сегодняшние трансформации 
целей спортивной деятельности, связан-
ной в том числе и с ее коммерциализацией, 
большинство ученых приходит к выводу, что 
спорт высших достижений не  может функ-
ционировать и развиваться без огромных фи-
нансовых вложений, которые должны при-
носить прибыль как частному бизнесу, так 
и государству.

В научной литературе сложилось не-
сколько подходов в  оценке вектора коммер-
циализации спорта высших достижений.

Так зарубежные ученые придерживают-
ся позиции, которая легитимирует внедре-
ние рыночных отношений в сферу «высоко-
го профессионального спорта». По  мнению 
ряда специалистов, современный спорт вы-
сших достижений сегодня может развивать-
ся только как коммерческий проект, ориен-
тированный на потребителей и приносящий 
огромные прибыли как спортсменам, так 
и спонсорам [14]. Кроме того, финансирова-
ние таких международных мероприятий, как 
Олимпийские игры исключительно из  бюд-
жета государства мало кто может себе позво-
лить, что неизбежно заставляет искать пред-
ставителей крупного бизнеса, которые будут 
инвестировать такого рода проекты.

Сторонники другого подхода крайне не-
гативно относятся к  внедрению рыночных 
отношений в спортивную сферу, считая, что 
такие тенденции свидетельствуют о  кризи-
се Олимпийского движения, которое изна-
чально было направлено на  физическое са-
мосовершенствование человека, открывало 
возможности для его самореализации, пере-
водило конкуренцию в спортивную область, 
способствовало укреплению межкультурных 
и  межгосударственных отношений. В  дан-
ный момент, отмечают специалисты, «олим-
пийское движение начинает представлять со-
бой синтез спортивного шоу-бизнеса, техно-
логии рекламы и публичной политики» [17, 
с.  138]. Очевидно, что эти процессы свиде-
тельствуют о дегуманизации спорта высших 
достижений, которая проявляется в  распро-
странении таких деструктивных практик, как 
договорные соревнования, «купля-продажа» 
спортсменов, подкуп судейства, использова-
ние допинга, сверхвысокие нагрузки, агрес-
сивность болельщиков и  пр. Также следует 
обратить внимание на использование Олим-

пийских игр в  современной геополитичес-
кой борьбе, идущей в мире, что проявляется 
в бойкотировании этих соревнований в «не-
угодных» государствах, а также дискредита-
ции спортсменов из этих государств.

Заключение. Вышеизложенное позво-
ляет сделать вывод о  том, что в  условиях 
развития глобального сетевого общества 
спорт претерпевает существенные измене-
ния, обусловленные: а) распространени-
ем либеральной идеологии, базирующейся 
на  идее внедрения рыночных отношений 
в различные социальные сферы, в том чис-
ле и в  спортивную; б) развитием общества 
потребления, конструирующего определен-
ные стереотипы потребления, в  том числе 
и в спортивной индустрии; в) дегуманизаци-
ей спортивной деятельности, переориента-
цией ее с традиционных ценностей, связан-
ных с физическим и духовным совершенс-
твованием природы человека, на  ценности 
рационализма, прагматизма, утилитаризма, 
что позволило запустить процесс коммерци-
ализации спорта.

Такого рода трансформации позволяют 
рассматривать спортивную деятельность как 
микромодель социальной системы, в которой 
отражаются все ключевые тенденции миро-
вого развития. В условиях глобализации рын-
ков, формирования потребительской модели 
общества коммерциализация спортивной 
деятельности представляет собой законо-
мерный процесс, обусловленный развитием 
рыночных отношений и  распространением 
либеральных идей в современном мире.
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