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Miasto ,,w formie”.
O fenomenie centrow fitness w przestrzeni polskich miast

The city “in good shape”.
On the fitness centres in Polish urban space

Abstract

This article presents introductory assumptions related to the development of fitness centres in Polish cities.
The aim of this text is to show the structure of fitness centres, their influence on experiencing urban space
and reshaping urban iconosphere. Additionally, the image of a participant of fitness culture has been
outlined.
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* * *

Niniejszy artykut przedstawia wstepne zatozenia dotyczace rozwoju centréw fitness w przestrzeni polskich
miast. Celem tekstu jest zaprezentowanie struktury centréw fitness, ich wplywu na doswiadczanie prze-
strzeni miejskiej oraz przeksztalcanie miejskiej ikonosfery. Dodatkowo zarysowany zostal wizerunek
uczestnika kultury fitness.
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Z przewidywan ekspertéw wynika, ze popularnos¢ kultury fitness w Polsce, gdzie
w odréznieniu od krajéw Europy Zachodniej, migdzynarodowe sieci fitness zaczynaja
si¢ dopiero rozwijaé, bedzie stopniowo wzrasta¢ w kolejnych latach (tym samym zwiek-
szac si¢ bedzie liczba miejsc, w ktérych kultura ta jest rozwijana i propagowana). Polska
uznawana jest za jeden z najbardziej perspektywicznych rynkéw fitness w Europie?, mig-
dzy innymi dlatego, ze regularnie ¢wiczy okoto 4% Polakéw (dla poréwnania w krajach
skandynawskich jest to ponad 50% populacji), a liczba ta zwigksza si¢ nieprzerwanie
o okoto 1% w skali roku?.

Dzis trudno wyobrazi¢ sobie miasto w Polsce, w ktérym nie funkcjonowatby przy-
najmniej jeden klub fitness lub sitownia®. Nie chodzi wytacznie o duze czy sredniej wiel-
koéci miasta, ale rowniez o niewielkie miejscowosci (np. Migdzyrzecz, Czarnkéw),
w ktérych coraz czgdciej otwierane sg centra fitness. Wspéttworza one sie¢ komercyj-
nych punktéw na mapie miasta i wraz ze sklepami, restauracjami czy kawiarniami, staja
si¢ jej standardowym elementem. Réwniez billboardy reklamowe, ktérych oddziatywa-
nie na przechodniéw jest dzi§ nieodlaczna cechg doswiadczania miasta, wskazuja na
swego rodzaju obsesje wspétczesnych mieszkaficéw miast na punkcie bycia w formie
i zdrowego stylu zycia. Poprzez billboardy, fitness promowany jest jako okreslony typ
nowej spotecznej ekspresji, za$ jego skutecznosci maja dowodzi¢ wyidealizowane wize-
runki uczestnikéw kultury fitness.

Juz na wstepie warto rozstrzygnaé kilka podstawowych kwestii definicyjnych.
Kultura fitness to termin niejednoznaczny. W tym przypadku dotyczy on pewnego fe-
nomenu kulturowego. Kultura fitness jako fenomen kulturowy zamiennie bywa okresla-
na jako kultura sitowni (gym culture) lub kultura centréw fitness (fitness center culture).
Na potrzeby niniejszego artykutu kultura fitness rozumiana jest jako zbior technik ciata,
styléw, norm, idei, zachowan, ktére zwigzane sg z migdzynarodowym przemystem fit-
ness i rozwijane w przestrzeni centréw fitness*.

Centra fitness, najczesciej zlokalizowane w przestrzeni miejskiej, rozwingty sie
i funkcjonuja jako specyficzny rodzaj instytucji powiazanych ze spedzaniem czasu wol-
nego’. Te, o ktérych mowa w tekscie, maja charakter wylacznie komercyjny. Okreslenie

Pod koniec 2015 r. w Polsce bylo blisko 2,5 tys. klubow fitness o rdéznej wielkosci i standardzie
oferowanych ustug. Dane opublikowane w raporcie ,,The European Health & Fitness Market 2016, ktory
zostal przygotowany przez firme¢ doradcza Deloitte oraz organizacje EuropeActive; The European Health
& Fitness Market 2016, 23.05.2017.

2 Rozmowa Dominika Oledzkiego z Polskiego Radia z Magdalena Sktodowska z CityFit i Pawlem Grzywna,
dyrektorem Polskiego Zwiazku Pracodawcéw Fitness; Polski rynek fitness przezywa boom, 23.05.2017.

* Oprocz komercyjnych centréw fitness, w polskich miastach funkcjonujg dodatkowe przestrzenie prze-
znaczone do wykonywania praktyk kinestetycznych, np. sifownie na §wiezym powietrzu. Ze wzgledu na
brak aspektu komercyjnego oraz ogélnodostepnos¢, przestrzenie te nie sg przedmiotem niniejszej analizy.

4+ Hedblom 2009, s. 22.

> Szerzej w: Rojek 2000.
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ycentrum fitness” to neologizm, ktéry zdystansowat (cho¢ nie wyeliminowat) stosowanie
znacznie wezesniejszego terminu ,sitownia”. Wydaje si¢, ze zmiany tej nie nalezy trak-
towaé wylacznie w kategorii zabiegu retorycznego, lecz raczej jako wyraz dazenia do
precyzyjniejszego oddania i zdefiniowania celéw kultury fitness, ktéra stopniowo prze-
nosi akcent z wysitku i zmeczenia spowodowanego aktywnoscig fizyczng na przyjem-
nos¢ i satysfakcje. W jednym z zachodnich podre¢cznikéw z branzy fitness pojawito si¢
wyjasnienie, ze termin centrum fitness jest obecnie preferowany, poniewaz czyni sitow-
ni¢ miejscem bardziej elastycznym, w ktérym mozna ¢wiczy¢ spokojnie i umiarkowa-
nie‘. Jako ze centrum fitness to kategoria niejednoznaczna, zdecydowatam si¢ na
stosowanie definicji szerokiej i wtaczajacej, rozumiejac przez to rézne miejsca, w ktérych
kultura fitness jest rozwijana i propagowana. W efekcie termin ten obejmuje: 1) kluby
zdrowia (health clubs) —w praktyce sa to centra wellness’, ktore tacza tzw. bierne odpre-
zenie (m.in. sauna, solarium, masaz) z ¢wiczeniami fizycznymi; 2) kluby fitness wyposa-
zone zaréwno w sitownie, jak i sale przeznaczone do wykonywania zréznicowanych
typéw treningu fizycznego (np. spinning, aqua aerobik); 3) sitownie rozumiane jako
przestrzenie, w ktérych aktywno$¢ uczestnikéw kultury fitness powigzana jest z prakty-
kami kulturystycznymi®.

Jednym z celéw wprowadzenia przez przedstawicieli miedzynarodowego przemy-
stu fitness terminu centrum fitness, byta préba zniesienia wezesniejszego podziatu na
sitownie, rozumiane tradycyjnie jako $wiat meskiej rywalizacji i kluby aerobiku’, czyli
przestrzenie zwigzane z aktywnoscia fizyczna kobiet. Wspéiczesnie centra fitness pro-
mowane s3 jako pozbawione pierwiastka rywalizacji miejsca dla wszystkich, cho¢
w Polsce wezesniejszy podziat nie zostal, jak dotychczas, catkowicie wyeliminowany,
o czym nieco dalej.

¢ ,(...) the new term «fitness centre» is preffered it makes the gym sound like a «softer place, somewhere
you can practise physical activity more calmly and gently»”; Sassatelli 2000, s. 400. Wszystkie thumaczenia
zawarte w tekscie pochodzg od autorki.

7 Wellness — okreslenie, ktére w 1959 r. po raz pierwszy zastosowal amerykanski lekarz, dr Halbert Donn.
Jest to filozofia Zyciowa, na ktorg sklada sie: zdrowie fizyczne, zdrowie psychiczne oraz zdrowy styl zycia.
Idea wellness ponownie zaczela odradza¢ si¢ w latach 90-tych XX w. w USA. Szerzej na temat wspodlcze-
snej krytyki filozofii zyciowej wellness: Cederstrom, Spicer 2015.

8 Klein 1993; Persson 2004.

° Aerobik jest forma treningu fizycznego prowadzonego przy muzyce, ktéra to forma bezposrednio poprze-
dzita narodziny fitnessu. Aerobik zaczal rozwija¢ sie w USA w latach 70-tych XX w. Za autora tej formy
¢wiczen fizycznych uznawany jest dr Kenneth Cooper, ktory jako pracownik Narodowej Agencji
Aeronautyki USA, opracowywal programy kondycyjne dla amerykanskich kosmonautéw. Symbolem ae-
robiku stala si¢ amerykanska aktorka Jane Fonda, ktéra otworzyla swoj wlasny klub w Los Angeles.
Prekursorka aerobiku w Europie byla aktorka i modelka magazynu ,,Playboy”, Sydney Rome. W ramach
rekreacji ruchowej, ktorej dotyczy artykul, istnieja trzy podstawowe formy treningéw: aerobik, fitness
i zajecia na silowni; Fitness wczoraj i dzi$, 23.05.2017. Wspolczednie granice miedzy nimi stajg sie coraz
bardziej nieostre.
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Celem niniejszego artykutu jest ukazanie, w jaki sposéb obecno$¢ centréw fitness
w przestrzeni polskich miast wptywa na negocjowanie i fragmentaryzacje przestrzeni
miejskiej, a co za tym idzie, na przemiany doswiadczania przestrzeni, w ktérej to, co lo-
kalne, zderza si¢ z tym, co globalne. Chodzi réwniez o to, w jaki sposéb centra fitness
wykorzystuja negatywne skutki proceséw urbanizacyjnych dla legitymizowania wlasnej
dziatalnosci oraz o zarysowanie wyidealizowanego wizerunku uczestnika kultury fitness,
ktéry promowany jest poprzez miejskie billboardy reklamowe, a nast¢pnie o prébe jego
dekonstrukeji.

Struktura centréw fitness w Polsce

Kultura fitness, a tym samym miejsca, w ktérych jest ona rozwijana i propagowana,
staly si¢ integralnym elementem wspélczesnej kultury miejskiej. Przemierzajac ulice
polskich miast nietrudno dostrzec kluby fitness, ktérych wiasciciele na rézne sposoby
zachgcaja przechodniéw do rozpoczecia treningéw. Co istotne jednak, centra te réznig
si¢ miedzy soba pod wieloma wzgledami, tworzac wielowymiarowy strukture™.

W Polsce rozwéj tego rodzaju rekreacji ruchowej zwigzany jest z Hanna Fidusiewicz,
ktéra w 1983 r. zatozyta w Warszawie Klub pod Skocznig. Po ukoniczeniu specjalistycz-
nego kursu aerobiku w Paryzu oraz uzyskaniu zgody Stotecznego Osrodka Sportu
w Warszawie, byta gimnastyczka zatozyta pierwszy wowczas w kraju klub aerobiku (nie
byt to jeszcze klub fitness, albowiem poczatki fitnessu przypadaja na koniec lat 80-tych
XX w. i wynalezienie stepu). Pomimo skromnej oferty, klub cieszyt si¢ duzym zaintere-
sowaniem. W innych polskich miastach kluby fitness zaczgto otwiera¢ w latach 90-tych
XX w. (gtéwnie w drugiej potowie), a wigc ze sporym opéznieniem w poréwnaniu do
Europy Zachodniej i Stanéw Zjednoczonych. Wezesniej zajecia acrobiku w Polsce (o ile
w ogéle byty dostgpne), odbywaty si¢ zwykle w szkolnych salach gimnastycznych'’.

Od 1989 1., kiedy to gospodarke scentralizowang zastapit system kapitalistyczny,
ilo$¢ klubéw fitness nieustannie wzrasta'>. W skali kraju najliczniejsza grupe stanowia

19 Niniejsza analiza nie dotyczy centréw fitness, ktdre przeznaczone sg wylacznie dla wybranej grupy uzyt-
kownikéw, np. pracownikéw danej firmy. Kluby tego rodzaju moga by¢ niewidoczne dla pozostatych
mieszkancow miast, albo wrecz przeciwnie, moga manifestowac swoja obecno$¢ w ramach przeszklonych
budynkéw korporacyjnych. Przechodnie sg w stanie zarejestrowac ich obecnos¢ w przestrzeni miejskiej,
majac jednoczesnie swiadomos¢ ograniczonego dostepu do nich.

" Ten wczesny etap ilustruja m.in. sceny z filmu pt. ,Zjednoczone Stany Milosci” w rezyserii Tomasza
Wasilewskiego. Film na przykladzie historii czterech kobiet mieszkajacych w polskim miasteczku na po-
czatku lat 90-tych XX w., ukazuje moment przejscia pomiedzy nowa rzeczywistoscia a poprzednia epoka.
Jedna z bohaterek - nauczycielka wychowania fizycznego, w szkolnej sali gimnastycznej prowadzi aerobik
dla kobiet. Zob. tez: Jankowski, Krawczyk 1997.

'2'W 2016 r. odbyta si¢ VI edycja Ogélnopolskiego Konkursu dla Klubow Fitness, organizowanego przez
portal internetowy www.fit.pl oraz magazyn branzowy body LIFE. Celem konkursu jest nagradzanie naj-
lepszych klubéw fitness w Polsce. Oceniany jest wyglad klubu, poziom obstugi klientow, wizje i strategie,
ktore sprawiajg, ze instytucja wyrdznia sie na tle konkurencji (Konkurs dla Klubéw Fitness 2016).
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kluby mate, gminne i osiedlowe®. Bedac wlasnoscig drobnych przedsigbiorcéw, z reguty
nie tacza si¢ w wigksze sieci, funkcjonujac w rozdrobnieniu. Kluby osiedlowe nie okupu-
ja punktéw przy gtéwnych arteriach komunikacyjnych, najczesciej nie s tez ani nowo-
czesne, ani luksusowe. Mate kluby nierzadko usytuowane sa w skromnych budynkach,
z ktérych wiele stanowi $wiadectwo istnienia poprzedniego ustroju, w ramach kté-
rego budynki te funkcjonowaty jako osiedlowe centra zaopatrzenia (np. Klub Agata
Fitness w Toruniu zlokalizowany byt w dawnym sklepie rzezniczym), albo pozostatosé
po okresie tzw. dzikiego kapitalizmu. Wtasciciele matych klubéw osiedlowych nierzadko
wykorzystuja przestrzenie, ktére po 1989 r. zmienily swoje funkcje. Wspélczesnie
w przestrzeni miejskiej funkcjonuja zaréwno kluby fitness, ktére zajmuja zaadoptowane
mieszkania w blokach i kamienicach (Klub Bella Line — Studio Rekreacji dla Pan
w Toruniu), jak i byte dworce kolejowe (Klub Fitness Stary Dworzec Mi¢dzyrzecz), przy
czym wachlarz mozliwosci jest znacznie szerszy. Bywa, ze wlasciciele klubéw $wiadomie
wykorzystuja przesztos¢ danego miejsca do celéw promocyjnych. Klub Active Sport,
ktéry dziata w ramach Namystowickiego Centrum Sportu i Rekreacji Zorza, na swojej
stronie internetowej podaje, ze kamienica, w ktérej jest usytuowany, zostata wybudowa-
na na miejscu dawnego kina Zorza. Cho¢ powiazania wydaja si¢ odlegte, klub wywodzi
w ten spos6b histori¢ marki Zorza z lat 30-tych XX w., a owa dawnos¢ ma $wiadczy¢
o zwigzkach z lokalna spotecznoscia.

Funkcjonowanie wielu osiedlowych klubéw, wcisnigtych gdzies miedzy bloki i wie-
zowce, nie jest obwieszczane przy pomocy krzykliwych reklam. Wykorzystywanie
skromnych szyldéw z nazwa sprawia, ze nierzadko o istnieniu klub6w wiedza wylacznie
mieszkancy danego osiedla. Wtasciciele matych klubéw fitness najczgsciej promuja je
jako miejsca, ktére ,,zawsze sa blisko Ciebie”. Hasta tego typu nawiazuja do lokalnosci,
zwigzkéw z osiedlowg spotecznoscia, braku anonimowosci, wreszcie praktycznosci zwia-
zanej z oszczgdnoscia czasu i srodkéw.

Lokalno$¢ przejawia si¢ réwniez w nazewnictwie klubéw. Podstawowym celem
praktyk nadawania nazw jest kreowanie tozsamosci miejsca. Nazwy maja podkreslaé
wyjatkowe cechy miejsca lub wartosci, ktére s3 w nim rozwijane, co uzupetnia dazenie
do odréznienia danego miejsca od innych. Z drugiej strony, w dobie kultury konsump-
cyjnej owo dazenie do wyrdznienia si¢, pozostaje scisle zawezone, ograniczone przez
obowigzujace trendy. Choé wiasciciele wielu matych klubéw nadaja nazwy (zaréwno
w jezyku polskim, jak i angielskim), ktére maja odzwierciedla¢ podstawowe cele i war-
toéci promowane przez przemyst fitnesss (Klub Forma we Wioctawku, Fitness Club
Sylwetka w Olsztynie), w przestrzeni polskich miast nadal napotka¢ mozna nazwy mniej
powiazane z branza fitness, za to obdarzone przez ich kreatoréw pewnym potencjatem

Organizowanie konkursu §wiadczy o wzrastajacej liczbie klubdw fitness w Polsce i coraz silniejszej kon-
kurencji miedzy nimi.
13 Mozdzynski 2015.
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emocjonalnym, bo utworzone w oparciu o imiona wiascicieli klubéw badz ich bliskich
(Klub Agata Fitness w Toruniu). Poprzez stosowanie tego typu nazw kreowane jest po-
czucie familiarnosci i kameralnosci, przy jednoczesnym nawigzywaniu do praktyki
nadawania nazw sprzed 1989 r. (w Polsce Ludowej matym sklepom nierzadko nadawa-
no zeriske imiona). Niektérych potencjalnych klientéw nazwy tego typu moga razié pre-
tensjonalnoscig oraz zaswiadczaé o braku profesjonalizmu i nieprzystosowywania si¢ do
postepujacych w branzy fitness przemian.

Kategori¢ odmienna, posrednia miedzy klubami osiedlowymi a migdzynarodowy-
mi sieciami fitness, tworza polskie sieci fitness, o sredniej wielkosci i zasiggu (niektére
z nich funkcjonuja jako sieci klubéw osiedlowych, np. Exo Fitness). Lokalne i regionalne
sieci fitness sa do§¢ mocno zréznicowane pod wzgledem standardu, ilosci klubéw, loka-
lizacji. Okupuja one zaréwno nowoczesne galerie handlowe, jak i kilkudziesiecioletnie
budynki. Sieci te z jednej strony staraja si¢ wykorzysta¢ atrybuty przynalezne matym
klubom, z drugiej za$ strony wprowadzaja niektére rozwiazania stosowane przez wigk-
sze sieci, m.in. mechanizmy promocyjne. Przyktadowo sie¢ Energy Fitness (kluby
w Warszawie, L.odzi i Poznaniu), oprécz hasta ,Poczuj, ze zyjesz”, promowana jest za
pomocg sloganu ,,Poczuj si¢ u nas jak u siebie”. Sieci fitness $redniej wielkosci mocniej
zaznaczaja swoja obecno$¢ w przestrzeni miejskiej niz mate kluby, nie tylko z powodu
wigkszej ilosci miejsc do ¢wiczen, ale tez dzigki wzmozonej powtarzalnosci tych samych
haset i wizerunkéw, ktére pojawiaja si¢ w réznych czesciach miasta, a nawet w kilku
aglomeracjach miejskich. Przyktadowo sie¢ Fitness Academy dziata jednoczesnie we
Wiroctawiu, Legnicy, Katowicach i Krakowie.

Najwickszy potencjal w branzy fitness posiadaja sieci o zasiggu europejskim lub
globalnym. Cho¢ dopiero od kilku lat wkraczaja one na polski rynek, ograniczajac eks-
pansj¢ do duzych miast, ich obecno$¢ w przestrzeni miejskiej jest najbardziej widoczna,
nierzadko natarczywa. Sieci tego rodzaju otwieraja kluby w nowoczesnych centrach
handlowych lub w sasiadujacej z nimi okolicy, zwigzanej z duzym przeptywem oséb,
towaréw i ustug. Sieci migdzynarodowe promowane sg poprzez olbrzymie billboardy
reklamowe, hasta i wizerunki przekraczajace ludzka miare, filmy wyswietlane na telebi-
mach, a nawet specjalne imprezy fitnessowe. Przyktadowo sie¢ Pure Jatomi Fitness,
ktéra posiada obecnie 37 klubéw w Polsce, w 2016 r. w Warszawie zorganizowala
regionalny etap konkursu na najlepszego prezentera fitness w Europie w zakresie
promowanych przez sie¢ treningéw Les Mills. Eliminacje odbywaly si¢ w otwartej
przestrzeni miasta, przed budynkiem centrum handlowego Ztote Tarasy (Fot. 1 i 2).
Wielko$¢ i czgstotliwos¢ pojawiania si¢ produktéw reklamowych tego typu sieci, prowa-
dzi do przeksztalcania miejskiej ikonosfery i kreowania $wiata ,zapeinionego az do

udtawienia”™.

" Kemp 2014, s. 147.
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Fot.1. Eliminacje w konkursie na najlepszego prezentera treningow Less Mills
w Europie Srodkowo-Wschodniej, Warszawa 2016, fot. D. Czarnecka

Fot.2. Instruktorzy fitness przed eliminacjami do konkursu Less Mills, Warszawa 2016,
fot. D. Czarnecka
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Jesli chodzi o praktyki nadawania nazw, to zaréwno w przypadku sieci miedzyna-
rodowych, jak i polskich sieci $redniej wielkosci, sa one do siebie zblizone i w gltéwnej
mierze opieraja si¢ na dazeniu do odzwierciedlenia celéw i wartosci propagowanych
przez miedzynarodowy przemyst fitness. O ile jednak sieci ponadnarodowe postuguja
si¢ wylacznie nazwami w jezyku angielskim, o tyle wérdd sieci o zasiegu krajowym wciaz
zdarzaja si¢, cho¢ stosunkowo rzadko, nazwy w jezyku polskim. Na tym tle do$¢ cieka-
wym przyktadem jest europejska sie¢ sitowni McFit, ktéra rozpoczeta otwieranie swoich
placéwek w Polsce w 2014 r. Nazwa sieci sitowni rodzi bezposrednie skojarzenia z siecia
niezdrowej zywnosci McDonald’s. Cho¢ poréwnanie w pierwszej chwili moze wydawac
si¢ zaskakujace, niewykluczone, ze wtasnie o to chodzito twércom nazwy. McDonald’s
to jedna z najbardziej znanych na $wiecie sieci komercyjnych i McFit prawdopodobnie
pretenduje do podobnej skali sukcesu, przy czym McFit ma uosabia¢ przeciwienstwo
niezdrowego stylu zycia kojarzonego z McDonald’s. Sytuujac si¢ w opozycji do tego, co
oferuje McDonald’s, McFit daje alternatywe klientom, ktérzy pragna wykazac si¢ odpo-
wiedzialnoscig za projektowanie wlasnego ,ja"".

Dodatkows kwestia pozostaje préba niwelowania przez miedzynarodowy prze-
myst fitness tradycyjnego podzialu na kobiece kluby aerobiku i meskie sitownie.
Ponadnarodowe sieci fitness wpisuja si¢ w globalne trendy oparte na zasadzie, ze centra
fitness sa dla wszystkich (nie oznacza to oczywiscie, ze w praktyce pewne formy trenin-
géw nie sa preferowane przez mezczyzn lub kobiety). Nierzadko przekaz taki rozpo-
wszechniany jest przy pomocy rozmieszczanych w przestrzeni miejskiej billboardéw
reklamowych. Za przyktad moze postuzy¢ kampania reklamowa sieci McFit z 2016 r.,
w ramach ktérej w Warszawie pojawily sie dwie wersje tej samej reklamy — jedna skie-
rowana do mezczyzn, druga do kobiet. W Polsce jednak nadal utrzymuje si¢ pewne
zréznicowanie na nizszych poziomach struktury, bedace pozostatoscia podziatéw funk-
cjonujacych w branzy fitness w przesztosci (wyrazne podziaty na kluby fitness dla kobiet
i sitownie dla mezczyzn, obecne zwlaszcza na poczatku lat 90-tych XX w., kiedy branza
ta zaczynata si¢ dopiero rozwijaé, byly odzwierciedleniem efektéw polityki wobec pici
i seksualnosci, realizowanej przed 1989 r. Podziaty miaty zwigzek ze zbieznoscia mig¢dzy
mesko-zenska dychotomig i heteroseksualnoscig). Wspétcezesnie czesé matych klubow
fitness (podobnie jak osiedlowych sitowni —w tym przypadku tylko dla m¢zczyzn) nadal
wprost informuje potencjalnych klientéw, ze przeznaczone sa wylacznie dla kobiet.
Czesto wskazuja na to juz nazwy klubéw, np. Gracja Lady Fitness w Toruniu, Lady
Fitness & Beauty w Szczecinie. Lokalne sieci, oficjalnie preferujac idee réwnej otwarto-
éci dla wszystkich, nierzadko otwieraja jeden lub kilka klubéw przeznaczonych wytacz-
nie dla kobiet (nie spotkatam si¢ z tym, by w ramach sieci fitness wyodr¢bniano kluby
wylacznie dla mezezyzn), co z pewnoscig zwigzane jest z faktem, ze to kobiety stanowig
najliczniejsza grupe uczestniczek kultury fitness w Polsce.

15 Zob. Giddens 2002; Cederstrom, Spicer 2015.
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Fitness — antidotum na niezdrowe miasto?

Nicholas Mirzoeft opisujac XIX wiek stwierdzil, ze ,Pragnienie zamieszkiwania
w nowoczesnym miescie bylo tak silne, Ze znieczulato zmysly, a przynajmniej pozwalato
ignorowac to, co widoczne i wyczuwalne™. Obecne stulecie scharakteryzowat zas naste-
pujaco: ,Dzi$ swiat jest miody, miejski, usieciowiony i goracy”™. W obu przypadkach
miasto, pomimo pewnych ,widocznych i wyczuwalnych” niedoskonatosci, zaprezento-
wane zostalo jako przestrzeri pozadana do zamieszkiwania ze wzgledu na szereg mozli-
wosci, ktére oferuje i bez wzgledu na niedogodnosci, ktére stwarza. Miasta nowoczesne,
a wigc zindustrializowane (industrializm jako jedna z osi instytucjonalnych nowocze-
snosci'®), z reguly postrzegane byly jako miejsca, ktére przyczynity si¢ do zerwania kon-
taktu cztowieka z natura, a co za tym idzie, do instrumentalnego pojmowania natury
jako $rodka realizacji ludzkich celéw'. ,Betonowe dzungle” szybko staty si¢ symbo-
lem wielowymiarowo pojmowanego nadmiaru, generujacego nie tylko postep, dosta-
tek i dostep do informacji, ale réwniez choroby, napiecia, lgki, utrate kontaktu z soba
i wlasnym ciatem.

Wspétezesni mieszkaricy duzych miast nie moga ignorowac wielosci i intensywno-
§ci probleméw powiazanych z urbanizacja, albowiem problemy te nie tylko narastaja, ale
tez poszerza si¢ dostep do informacji, ktére nie pozwalajg zapomnie¢ o poziomie poten-
cjalnego ryzyka (za przyktad moga postuzy¢ coraz czgstsze alarmy smogowe w polskich
miastach). Anthony Giddens upartuje w tym nie tylko ,rutynowej refleksyjnosci wobec
zewngtrznych czynnikéw zagrozenia, ale wspétoddziatywania systeméw eksperckich
i zachowan laikéw w stosunku do czynnikéw ryzyka™. W efekcie, zaréwno dzieki udo-
stepnianym odkryciom, jak i wzrastajacej $wiadomosci, ze rozkiad ryzyka nie zalezy juz
wylacznie od dzialari ekspertéw, ludzie nierzadko dokonuja zmiany wzoréw zachowan
(oczywiscie nie we wszystkich grupach odbywa si¢ to tak samo i réwnie chetnie).

Komercyjne centra fitness legitymizuja swoja dziatalnos¢ w miastach poprzez od-
wolywanie si¢ do negatywnych skutkéw urbanizacji. Paradoks polega na tym, ze centra
fitness jako wynalazek typowo miejski (kluby fitness bardzo rzadko otwierane sa na
wsiach), wypracowujg dyskurs, ktéry uzasadnia ich funkcjonowanie w opozycji do mia-
sta’’. Mligdzynarodowy przemyst fitness kreuje podzialy na to, co sztuczne i na to, co
naturalne. Miejski styl Zycia sytuowany jest po stronie nienaturalnego, zas kultura fit-
ness prezentowana jest jako antidotum na niezdrowe Zycie w miescie. Cho¢ kultura
fitness jest integralnym elementem miejskiego stylu Zycia, przemyst fitness celowo
generuje i podtrzymuje okreslone podziaty — naturalne/sztuczne, zdrowe/szkodliwe,

16 Mirzoeff 2016, s. 241.

7 Tbidem, s. 19.

¥ Giddens 2002, s. 21.

¥ Donald 1997, s. 179-199.
20 Giddens 2002, s. 166.

21 Sassatelli 2015, s. 237-249.
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otwarte/zamkniete. Co do tej ostatniej pary przeciwienistw, warto zauwazy¢, ze cho¢
praktyki kinestetyczne niekiedy sa wykonywane w otwartej przestrzeni miasta (np. zaje-
cia fitness w parkach miejskich w okresie letnim), co do zasady fitness jest praktykowany
i rozwijany w zamknietych pomieszczeniach centréw fitness. Ten specyficzny izolacjo-
nizm zwiazany jest z komercyjnym charakterem przemystu fitness oraz z wytwarzaniem
podziatéw miedzy mieszkaricami miasta. Do jednej grupy przynaleza ci, ktérzy ptaca
i poprzez nabywanie statusu klientéw klubéw fitness udowadniaja, ze ide¢ wzigcia od-
powiedzialnosci za siebie realizuja w praktyce, do drugiej ci, ktérzy z réznych wzgledéw
nie mogg lub nie cheg staé si¢ uczestnikami kultury fitness. W efekcie przemyst fitness
generuje sztuczne podzialy, ktére maja wplyw zaréwno na postrzeganie przestrzeni
miejskiej, jak i na ludzkie doswiadczenie.

Fit ideat jako produkt miejskiej reklamy

Celem podrozdziatu jest zaprezentowanie wyidealizowanego wizerunku uczestni-
ka kultury fitness, ktéry jest wspétczesnie kreowany i promowany przez miedzynarodo-
wy przemyst fitness w przestrzeni polskich miast. Zroédtem danych sa wytgeznie
wizerunki z billboardéw reklamowych, ktére odnalezé mozna w miejskiej przestrzeni
publicznej, z pominigciem innych Zrédet, takich jak prasa branzowa, foldery reklamowe,
strony internetowe. Oddzialywanie tego rodzaju wizerunkéw na przechodniéw jest dzis
nieodlgczng czgscig doswiadczania miasta.

Kultura fitness, bedac elementem wspéiczesnej kultury konsumpceyjnej?, korzysta
z pomocy przemystu reklamowego, ktéry mniej wigcej od poczatku XX w. coraz silniej
eksponuje znaczenie autoprezentacji oraz podkresla wage samokreacji w kontekscie re-
fleksywnego konstruowania ,ja"*. Cecha wspétczesnej kultury konsumpcyjnej sa proce-
sy ciagtego konstruowania i promowania okreslonego wachlarza tozsamosci. Kultura
konsumpcyjna swa legitymizacje opiera na lokowaniu wartosci w poszukiwaniu osobi-
stej gratyfikacji, przy jednoczesnym podkreslaniu samokontroli i autonomii jednostki.
Nie zmienia to faktu, ze kultura ta jest zarzadzana przez rozmaite podmioty, ktérych
celem jest demokratyzacja pragnien, przy ich jednoczesnej standaryzacji. Ma to $cisty
zwiazek z celami i wartosciami kultury fitness, ktére sa kwalifikowane i prezentowane
jako ekspresja pragnien wolnych jednostek.

Cho¢ przecietny odbiorca taczy kulture fitness gtéwnie z cialem fizycznym, a wige
uprzedmiotowionym?* — silnym, pelnym energii, wymodelowanym i zdyscyplinowa-
nym — w rzeczywisto$ci branza fitness konstruuje ciato fizyczne jako projekt odzwiercie-
dlajacy wartosci symboliczne. Fitness promowany jest jako instrument, stuzacy nie tylko
zmianie wygladu zewnetrznego, lecz i zmianie osobowosci, ktéra dokonuje si¢ poprzez

22 Sassatelli 2007; Ida 2010; Smith Maguire 2007.
2 Giddens 2002; Lash 1978.
24 Foucault 1995; Grover 1989; Lowe 1998.
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zmiang wygladu. Billboardy reklamowe pelne sa wizerunkéw meskich i zeriskich ciat
w formie. Maja by¢ one odzwierciedleniem idealnego uczestnika kultury fitness, ktéry to
ideat jakkolwiek dobrze zdefiniowany, pozostaje relatywnie abstrakcyjny. Ideat pigkna
fizycznego promowany przez przemyst fitness, zastuguje na odrebne opracowanie.
W tym miejscu cheiatabym skupi¢ si¢ na wartosciach symbolicznych, odzwierciedlanych
poprzez ciato fizyczne. Przedstawiony ponizej wizerunek uczestnika kultury fitness, ze
wzgledu na wymogi dotyczace objetosci tekstu, ulegt licznym uproszczeniom.

Analizujac komunikaty przekazywane przechodniom przy pomocy miejskich bill-
boardéw, nietrudno zauwazy¢, ze jednym z najczesciej powtarzajacych sie haset, sa te,
ktére odnosza si¢ do sity, np. ,Uwolnij swoja kobiecg site”, ,Odzyskasz sity”, ,Silne ciato,
silny umyst”. O ile powiazanie sily z wysportowanym ciatem nie jest niczym nowym
w kontekscie historycznego rozwoju kultury ruchu®, o tyle rozumienie poszczegélnych
kategorii zawsze wpisane jest w okreslony kontekst. W rezultacie wspétczesne pojmowa-
nie sity, propagowane w ramach kultury konsumpcyjnej, nalezy wiaza¢ nie tyle z umiejet-
noscig podnoszenia cigzaréw (co nie jest bynajmniej wykluczone), ile raczej ze zdolnoscia
samokontroli, samowystarczalnoscia i $wiadomym podejmowaniem odpowiedzialnosci
za siebie. Nie powinno zatem dziwi¢, tym bardziej ze poszczegélne kategorie nierzadko
wzajemnie si¢ uzupelniaja, iz w hastach centréw fitness podkreslany jest wolny wybér
i autonomia jednostki, np. , Your body. Your choice”. W praktyce pojecie wolnego wybo-
ru, funkcjonujace w ramach kultury konsumpcyjnej, jest mocno zawezone. W przestrze-
ni polskich miast przemyst fitness propaguje takze takie wartosci jak: zdrowie — nazwa
klubu Zdrofit, ,Sport to zdrowie”, zadowolenie — ,Poczuj, ze zyjesz”, ,Your life, Your
Passion”, pewno$¢ siebie — ,,Uwierzysz w siebie”, ,Proud to be McFit”, dyscyplina i spe-
cyficznie pojmowana walka, czy raczej walecznosé¢ — ,Podejmij wyzwanie”, ,Pokonaj
ograniczenia’, ,Fight the weakness”. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wizerunek
cztowieka w dobrej formie, promowany przez przemyst fitness, odzwierciedla cenione
wspétczesnie wartosci klasy sredniej: site, zdrowie, samowystarczalno$é, kontrole, odpo-
wiedzialno$¢, uzytecznosé, ale réwniez zadowolenie i satysfakcje. Podmiot wyposazony
w tego rodzaju przymioty, ukazywany jest jako obiekt pozadania, ktérego ucielesnieniem
maja by¢ tzw. ludzie sukcesu, co w znacznej mierze sprowadza si¢ do posiadania odpo-
wiedniego poziomu sity nabywczej i zdolnosci do ciagtej samoaktualizaciji®®.

By jednak konstruowany w ten sposéb produkt jawit si¢ odbiorcom jako obiekt
godny pozadania, przemyst fitness musi wytyczac i nieustannie podtrzymywac okreslone
linie podzialéw. W tym celu nierzadko postuguje si¢ zréznicowanymi politykami wobec
ciata. I tak przyktadowo, zeby utwierdzi¢ wartos¢ dyscypliny i kontroli nad ciatem, ktére

»27 2

w rezultacie ma stawac si¢ coraz bardziej ,podatne” i uzyteczne, otylos¢ prezentowana

2 Elias 1978; Hargreves 1986.
% Caderstrém, Spicer 2015.
27 Giddens 2006, s. 29; Foucault 2000.
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jest dzis jako choroba. Ludzie otyli ukazywani sg jako reprezentaci warto$ci odmiennych
niz uczestnicy kultury fitness. Przemyst fitness opiera zatem swoje funkcjonowanie na
generowaniu i podtrzymywaniu granic. Napedza to nieustanng klasyfikacje, sytuujac
podmiot po jednej lub drugiej stronie barykady (mechanizmy wtaczania i wykluczania),
i przyczyniajac si¢ do szeroko pojetej fragmentaryzacji, zawezajacej ludzkie doswiadcze-
nie. Kreowanie wyidealizowanych wizerunkéw ludzi w formie, ktére propagowane sa
poprzez miejskie billboardy reklamowe, to nic innego jak tworzenie wizerunkéw prze-
znaczonych na sprzedaz.

Podsumowanie

Przestrzen miejska jako przestrzeri rozwoju kultury fitness, jawi si¢ jako zlozona
i wielopoziomowa struktura, ktérej integralnym elementem staty si¢ centra fitness. Cho¢
w Polsce wciaz s one mniej liczne i zréznicowane niz w krajach Europy Zachodniej, ich
ilo¢, a tym samym znaczenie kultury fitness nieustannie wzrasta. Wkraczanie miedzy-
narodowych sieci fitness, powoduje stopniowe zanikanie lokalnego kolorytu, bedacego
w duzej mierze wynikiem transformacji ustrojowej. Matym klubom coraz trudniej rywa-
lizowa¢ z gigantami branzy. Dzigki wzrastajacej liczbie centréw fitness, spoleczenstwo
z pewnoscig nie zdola ustrzec si¢ przed negatywnymi skutkami zycia w coraz bardziej
zatloczonych i zanieczyszczonych metropoliach. Istnienie centréw fitness nie jest jednak
wylacznie prébg urozmaicenia miejskiego krajobrazu. S one z jednej strony produktem
kultury konsumpcyjnej, ktérej podstawowym celem jest generowanie zyskéw, z drugiej
strony centra to pewnego rodzaju narzedzia, ktére ulatwiajg jednostce realizowanie
okreslonego stylu zycia. Jak zauwazyl Giddens, style Zycia najczesciej wiaza si¢ ze sfera
konsumpcji, a jednostka podejmuje zintegrowany zespét praktyk ,nie tylko dlatego, ze
s3 uzyteczne, ale takze dlatego, ze nadaja materialny ksztalt poszczegélnym narracjom
tozsamos$ciowym”™®. W efekcie rola, jakg odgrywaja centra fitness w miastach, wykracza
poza instytucjonalng forme przyjemnego spedzania wolnego czasu.
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