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HOMO GLOBALIS W SIECI MARKETINGU

Globalizacja, jako pewna struktura spoteczno-ekonomiczna, ogar-
niajagca niemal caty wspoélczesny §wiat, wynika z kompleksu podobnych
badz identycznych proceséw odbywajacych sie w tym samym czasie na
calym globie. Prowadzi to do powstania nieznanego wczesniej spoleczen-
stwa homo sapiens globalis'. Kazdy jest bowiem czlonkiem spolecznosci
globalnej, ma dostgp do tego samego rynku produktéw i ustug oraz — co
istotniejsze — rynku wiedzy. Z pojeciem rynku nierozerwalnie lgczy si¢
marketing i jego sieci?.

Philip Kotler w ksiazce Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kon-
trola, uznawanej za bibli¢ marketingu, przytacza opini¢ Theodora Levitta
dotyczaca potrzeby globalnej standaryzacji: ,,Swiat staje sic wspélnym ryn-
kiem, na ktérym ludzie — bez wzgledu na to, gdzie mieszkaja — pragng tych
samych produktéw i tego samego stylu zycia. Globalne przedsi¢biorstwa
muszg pomingé réznice pomigdzy krajami oraz kulturami i zamiast tego
skoncentrowac si¢ na zaspokajaniu uniwersalnych potrzeb konsumentow’.
Gléwnym celem marketingu (nie tylko globalnego) jest rozpoznanie potrzeb
konsumentoéw i skuteczne ich zaspokojenie. Programy marketingowe winny
by¢ dostosowane do kazdej grupy docelowych konsumentéw. Wprowadzenie
nowych technologii w zakresie komunikacji sprawilo, ze ludzie chcg mie¢ do
dyspozycji te same produkty i ushugi. Pragng tez w podobny sposob spedzac
czas wolny, a czynig to poprzez kopiowanie globalnych wzorcow, znanych
z telewizji 1 Internetu. Odnosi sie to takze do szeroko rozumianej kultury
fizycznej, uyymowanej jako zespot form aktywnosci ruchowej, podejmowa-
nych w sposéb $§wiadomy w celu rozwoju i poprawy sprawnosci fizycznej,

1 Terminem tym postuguje si¢ m.in. K. Rybinski (2007), Globalizacja w trzech odslonach.
Offshoring — globalna nierownowaga — polityka pienigzna, Warszawa, s. 19.

2 W sensie, jaki nadaje M. Castells (2007), Spoleczenstwo sieci, Warszawa.

3 P. Kotler (1999), Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa, 1999,
s. 388.
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zdrowia 1 urody*. Wspolczesng kulture fizyczng nalezy rozpatrywac na wielu
obszarach. Nalezg do nich:
« kultura ruchu,
* kultura zywienia,
» kultura komunikowania si¢ 1 ekspresji ruchowe;j,
* kultura zaje¢ w czasie wolnym,
» kultura dbatosci o cialo i wyglad zewngtrzny®

Wszystkie te obszary stanowig obszar intensywnych dziatan marketin-
gowych. Dobrym przyktadem zglobalizowanej promocji aktywnosci fizycz-
nej w czasie wolnym, potaczonej z dbatoscia o kondycje i zdrowie (poprzez
kardiotrening) moze by¢ nordic walking®, uprawiany takze z powodzeniem
w Polsce, przez ré6zne grupy wieckowe w réznych srodowiskach (poczawszy
od naturalnych lesnych, skonczywszy na parkach miejskich 1 alejkach migdzy
blokami). Skuteczna reklama stworzyla globalny rynek na ujednolicony pro-
dukt — forme¢ aktywnosci ruchowej oraz stosowne utensylia: specjalne kijki,
poradniki z ¢wiczeniami dla poczatkujacych i zaawansowanych, czasopisma,
a nawet specjalistyczne obuwie i odziez.

Wokol marketingu sportowego

Marketing sportowy, jako subdyscyplina marketingu, nie doczekat si¢ jed-
nej, jednoznacznej, powszechnie akceptowanej definicji. Henryk Mruk pro-
ponuje nastepujgcg definicje marketingu sportowego: ,,zestaw przemyslanych
1 zaplanowanych dziatan podejmowanych w procesie tworzenia satysfakcji
podmiotow uczestniczacych w rywalizacji w odniesieniu do sprawnosci fi-
zycznej i umystowe;j”’. Problem polega na tym, ze marketing sportowy przed-
miotem swojego zainteresowania czyni nie tylko wydarzenie sportowe (kon-
kretng imprez¢) 1 jego uczestnikow, ale takze obszary pokrewne i1 pochodne,
zwigzane zZ marketingiem oséb (zespoldw, druzyn), idei, miejsc (miast, regio-
nu, kraju), wreszcie uslug, ktére sg obecnie jedng z najbardziej ekspansywnie
rozwijajacych si¢ tendencji. Konsekwencja tego jest wieloaspektowos$¢ mar-
ketingu sportowego, jego usytuowanie na styku réznych obszarow wiedzy

4 Z. Krawczyk (1997), Kultura fizyczna. W: Z. Krawczyk [red.], Kultura fizyczna. Sport.
Encyklopedia kultury polskiej XX wieku, Warszawa, s. 12.

5 Obszary te zdefiniowal R. Erdmann (2009), Promoting health — a challenge to the school,
Studies in Physical Culture and Tourism,t. 16, nr 2. Cyt. za: M. Bronikowski, M. Bronikowska
(2009), Czy wspolczesna kultura fizyczna jest bardziej fizyczna czy kulturalna? W: Z.
Dziubinski, K. Jankowski [red.], Kultura fizyczna w spoleczenstwie nowoczesnym, Warszawa,
s. 398.

6 M. Stefaniak (2009), Nordic Walking w programowaniu aktywnosci fizycznej osob star-
szych, Wychowanie Fizyczne i Zdrowotne, nr 11, ss. 43-48.

7 H. Mruk (2003), Marketing sportowy. W: Marketing sportowy. Mozliwosci, szanse, korzy-
sci, zagrozenia (Dzien Marketingu sportowego na AE w Poznaniu), Poznan, s. 13.
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marketingowej. Relacje migdzy marketingiem i sportem naleza do zlozonych.

W marketingu sportowym obecne sg dwie gtowne tendencje:

 marketing sportu (ang. marketing of sport), rozumiany jako wykorzysta-
nie instrumentéw marketingowych do komunikowania si¢ z konsumentami
w celu pokazania korzysci z uprawiania sportu i uczestniczenia w widowi-
skach sportowych;

 marketing przez sport (ang. marketing through sport) oznaczajacy wyko-
rzystanie sportu (elementow sportu) jako narzedzia promocji i sponsorin-
gu, realizowany przez firmy réznych branz, niekoniecznie zwigzane ze
sportem®.

Obie tendencje rozwijaja si¢ na roznych poziomach: globalnym, miedzy-
narodowym, narodowym, regionalnym, lokalnym?®

Klopoty z globalizacja

Rozwojowi marketingu sportowego (w obu ujeciach) sprzyja globalizacja
i najnowsze technologie umozliwiajace przekaz transmisji waznych wydarzen
sportowych 1 informacji o aktualnych trendach we wszystkie niemal miejsca
swiata jednoczesnie. Globalizacja, bedaca przedmiotem niniejszych rozwa-
zan, nie jest terminem jednoznacznym. Z jednej strony odnosi si¢ do ekono-
mii, mozna jg okresli¢ jako umi¢dzynarodowienie procesu gospodarowania
i scalania gospodarek narodowych. Drugim, réwnie waznym aspektem globa-
lizacji jest polityka'®. Trzeci obszar stanowi kultura; w tym ujeciu globaliza-
cja jest rezultatem turystyki masowej, mobilnosci'', komercjalizacji produk-
tow kulturowych oraz szerzenia si¢ ideologii konsumeryzmu. Do jej rozwoju
przyczyniajg si¢ dzialania marketingowe duzych firm o zasiggu globalnym
oraz rozw0j mass mediow (zwlaszcza nowych technologii). Na potrzeby tego
szkicu mozna przyjaé¢ definicje zaproponowang przez Marka Zidtkowskiego:
,globalizacja jest to obiektywny proces kurczenia si¢ swiata 1 jednoczesny
wzrost Swiadomosci, ze $wiat stanowi calos¢™!2. Za jej signum mozna uznac

8 A. Sznajder (2008), Marketing sportu, Warszawa, ss. 27-28.

9 J. Chiapowski (2006), Impreza sportowa jako produkt w ujeciu marketingowym. W: H.
Mruk, K. Kropielnicki, P. Matecki [red.], Marketing dla sportu. IV Dni Marketingu sportowe-
go, Poznan, s. 86.

10 Mechanizmy procesu globalizacji, bledy instytucji migdzynarodowych i rzadow wnikli-
wie i krytycznie analizuje Joseph E. Stiglitz (2005), Globalizacja, Warszawa.

11 Aspekt ten analizuje J. Urry (2009), Socjologia mobilnosci, przet. J. Stawinski,
Warszawa.

12 M. Zidtkowski (1998), Miejsce spoleczenistwa polskiego w swiatowym systemie kapita-
listycznym. Dylematy teoretyczne i praktyczne, Kultura i Spoleczenstwo, nr 4, s. 55. W podob-
ny sposob definiuje globalizacje A. Giddens: ,(...) zintensyfikowanie stosunkéw spotecznych
o0 zasiegu ogolnoswiatowym, lgczacych ze soba odlegle miejsca w taki sposéb, ze zachodzace
w nich wydarzenia lokalne ksztaltowane s3 pod wptywem wydarzen rozgrywajacych si¢ w od-
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kompresj¢ czasowo-przestrzenng. Wojciech Burszta zauwazyl, ze ,,(...) globa-
lizacja $wiata pociaga za soba przejscie od dwuwymiarowej przestrzeni eukli-
desowej, z podziatem na jej centrum i peryferie oraz wyraznie zaznaczonymi
granicami, do wielowymiarowej przestrzeni globalnej z jej nieciggtymi i wza-
jemnie si¢ przenikajacymi subprzestrzeniami”'?.

Nie mozna zrozumie¢ globalizacji oraz wspotistniejacych z nia procesow
transformacyjnych (zwiazanych z ekonomig 1 polityka), jesli nie uchwyci sie
tego, co Joe Tomlinson nazwatl obrazowo ,,konceptualnym stownikiem kultu-
ry” Tomlinson przekonuje o istnieniu scistej zaleznosci: ,,Globalizacja lezy
w samym centrum nowoczesne) kultury; praktyki kulturowe lezg w samym
centrum globalizacji”!.

Konsekwencja globalizacji jest czgsto niszczenie roznorodnosci kul-
turowej, lokalnych tozsamosci, unicestwienie wytworczosci lokalne;.
Wspoélczesnie nie da si¢ uniknaé konfrontacji tego, co lokalne z globalng
kulturg masowg. Z drugiej strony, obserwowaé mozna odwrotng zaleznos$¢:
lokalne kultury wykorzystuja globalng kultur¢ masowg i media (telewizjg, ra-
dio, prase, Internet, telekomunikacj¢ satelitarng), zeby zaprezentowac si¢ na
globalnej scenie, by zaja¢ korzystniejsze miejsce wobec kultury dominujacej
albo — co wydaje si¢ bardziej paradoksalne — walczy¢ z kulturg masowa 1 glo-
balizacjg'’. Dzieki najnowszym technologiom komunikacyjnym $wiat poznat
przedziwne, zupelnie nieznane dyscypliny sportéw i gry ludowe, zasady ry-
walizacji oraz towarzyszace im obrzedy.

W antropologii wazng rol¢ odegrata opowies¢ Clifforda Geertza o wal-
kach kogutow na Bali. Geertz wraz z zong przeprowadzal tam w 1958 roku
badania terenowe. Zawody byly nielegalne, brata w nich udziat cata spolecz-
nos¢ lokalna, facznie z naczelnikiem wioski. Zawodom towarzyszyla wielka
ekscytacja. Koguty przygotowywano do walk przez wiele tygodni. Geertz
objasnial, ze ,,Przeniesienie tak wielkiego ci¢zaru gatunkowego na widowi-
sko, ktére samo w sobie jest raczej nudnym i1 pozbawionym wyrazu spekta-
klem hatasliwego uderzania skrzydet i dudnienia kogucich stop, dokonuje si¢
dzieki temu, ze widowisko to jest interpretowane jako wyrazenie pewnego
niepokojacego aspektu, obecnego w sposobie zycia jego autoréw i widzow,
lub tez — co brzmi jeszcze bardziej zZtowieszczo — w tym, czym oni sami s3”'°,
To, co obserwatorowi wydawato si¢ nudne (bo nie znal regut gry), dla tubylca
bylo niestychanie wazne. Geertz uwazal, ze walki kogutéw stanowig forme¢

leglosci wielu kilometréw i vice versa” A. Giddens (2008), Konsekwencje nowoczesnosci,
Krakow, s. 47.

13 W. Burszta (1998), Antropologia kultury. Tematy, teorie, interpretacje, Poznan, s. 159.

14 J. Tomlinson (1999), Globalization and Culture, Chicago, s. 1. Cyt. za: W. Kuligowski
(2007), Antropologia wspoiczesnosci. Wiele swiatow, jedno miejsce, Krakow, s. 77.

15 M. Golka (1999), Cywilizacja, Europa. Globalizacja, Poznan, s. 154.

16 C. Geertz (2005), Interpretacja kultur. Wybrane eseje, Krakoéw, s. 493.
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przemocy substytucyjnej, wedle jego stow sa ,refleksjg na temat przemocy,
jaka upodobali sobie Balijczycy: jej ksztaltu, sity i fascynacji”'’. W walkach
kogucich daje si¢ zauwazy¢ rozmaite komponenty: hazard, rywalizacje ze
wzgledu na status spoleczny i majagtkowy wiascicieli kogutow, masowa eks-
cytacjg, wreszcie krwawe ofiary. Zawodom towarzyszy agresja — zaréwno
»zawodnikow”, jak 1 widzow, obstawiajacych zaktady. Elementy te tworza
pewng strukture symboliczna, czytelng dla Balijczykow, pozwalajaca odczué
realnos¢ 1 sil¢ pewnych zwiazkéw. Oznacza¢ to moze, ze walki kogutéw trak-
towac nalezy jako co$ wigcej niz tylko gre. Nie s3 one jednak kluczem do
zrozumienia balijskiego stylu zycia'®. Ten jest bardziej skomplikowany i wy-
myka si¢ uproszczeniom antropologicznym.

Przekonali si¢ o tym inni badacze. Po latach, balijski ,,styl zycia”, ktory
tak mocno zafascynowal Geertza, stat si¢ produktem na sprzedaz, atrakcja
dla turystow z Japonii i Zachodu'® Wspdiczesna ,,balijsko$¢” jest wytworem
globalizacji: mieszkancy Bali zatracajg swojg tozsamos¢, przed turystami od-
grywajg spektakl, udajg ,,dziko$¢”, nieskazenie cywilizacjg, zycie w harmo-
nii z naturg, odtwarzaja ,,spontaniczne” tance i kojaca muzyke. Podtrzymuja
takze tradycje?® organizowania walk kogucich ze wzgledu na ich spektakular-
nos$¢, budzenie ekscytacji i marketing (turystyczny).

Antropolodzy zwracaja uwage na to, ze globalizacja ma w tym przypadku
zwigzek z ekspansjg kultury popularnej, przekazywaniem za posrednictwem
telewizji tych samych wzoréw 1 kanonoéw kultury. Znamienng jej cechg jest
,»,zanik historycznego punktu widzenia™?!, brak zakorzenienia w konkretnym
miejscu i czasie. Takie nastawienie skutkuje homogenizacja i zacieraniem ,,lu-
dycznej réznorodnosci” (ludodiversity)??, réznorodnosci kultur ruchu wywo-
dzacych si¢ z roznych dziedzin kultury fizycznej 1 ekspresji ruchowej, znaj-
dujacej swoj wyraz w grach, zabawach, tancu, sportach. Kultura popularna
ze swoimi wzorcami wchodzi w ich miejsce, stanowi form¢ kompensacji.
Tendencja ta dotarla wszedzie — nie tylko do balijskich wiosek; jest takze
obecna takze w polskich wsiach, miasteczkach, a najsilniej — w duzych mia-
stach i metropoliach (zwanych przez filozoféw miasta post-polis>).

17 Ibid., s. 497.

18 Ibid., s. 499.

19 Pisze o tym W.J. Burszta, op. cit., s. 164.

20 Antropolodzy, m.in. Eric Hobsbawm pisza, ze jest to ,tradycja wynaleziona” (inven-
ted tradition), , tradycja tworzona”, uzupelniona o zachowania, wartosci, symbole, ktérych
pierwotnie nie bylo. Ibid., s. 164. Szerzej ,,inscenizowanym autentyzmem” zajmuje si¢ D.
MacCannell (2005), Turysta. Nowa teoria klasy prozZniaczej, Warszawa, ss. 143-167.

21 M. Slieboda (2003), Dylemat pierwszy: globalizacja. W: M. Bogunia-Borowska [red.],
Globalizacja i konsumpcja. Dwa dylematy wspolczesnosci, Krakow, s. 90.

22 M. Bronikowska (2008), Od sobdétki do pitki noznej polskiej. Polskie tradycje zabawy
i gry w koncepcji wychowania fizycznego Eugeniusz Piaseckiego, Poznan, s. 149.

23 Zob. E. Rewers (2005), Post-polis. Wstep do filozofii ponowoczesnego miasta, Krakow.
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Kultura miejska i przestrzen (dla) ruchu

Autorzy tekstow pomieszczonych w zbiorze Bewegungsraum und
Stadtkultur piszg o fenomenie miasta z perspektywy socjologicznej i kultu-
roznawczej. Zajmuje ich przede wszystkim postindustrialna przemiana mia-
sta, widoczna w Niemczech od konca lat 70. XX wieku (w Polsce znacznie
poézniej). Wiaze si¢ to innym zagospodarowywaniem przestrzeni, jej otwar-
ciem na sport 1 kulture fizyczng. Centrum miasta staje si¢ scena do réznych
dziatan zwiagzanych z ruchem, tancem, sportem (wyczynowym 1 amatorskim),
a przede wszystkim — rozmaitych prestizowych imprez. Ta ostatnia tendencja
(w jezyku niemieckim okre$lana jako Eventisierung), uwidocznila si¢ w mia-
stach w latach 90. XX wieku. Organizacja eventow jest zawsze umotywowana
komercyjnie i wsparta medialnie.

Badacze niemieccy zwracajg uwagg, nie bez racji, na zwiazki miasta ze spor-
tem 1 kulturg. Przebudowa miasta, zmiana jego wizerunku jest konsekwencja
ztozonego procesu globalizacji (zwlaszcza gospodarki, makroekonomai), wptyw
na nig maja takze trendy polityczne, wreszcie zmiany zachodzace w spoteczen-
stwie. Gabrielle Klein wskazuje na dwa rownolegle biegnace i komplementarne
wobec siebie procesy ,,usportowienia kultury” i ,kulturalizacji sportu™*. Oba
podlegaja silniejszym, bo motywowanym ekonomicznie, tendencjom ,,festiwali-
zacji” 1 wspomnianej wczesnie] organizacji imprez masowych (Eventisierung).

Tendencje te poprzedzila inna: ,teatralizacja przestrzeni miejskiej”™.
,,leatralizacj¢” mozna za Leszkiem Kolankiewiczem rozumiec¢ jako ,,wypre-
parowywanie pewnych struktur z widowiska teatralnego i wykorzystywanie
ich w przestrzeni spotecznej jako szczegdlnej, wspolczesnej strategii funkcjo-
nowania w niej”’?®. Podczas realizacji uroczystosci, $wigt miejskich i innych
masowych imprez otwartych czerpie si¢ ze specyficznych teatralnych $rod-
kow, takich jak: uksztaltowanie przestrzeni scenicznej, dekoracje, kostiumy,
teatralne pozy 1 gesty, wreszcie interakcja widz — aktor, ludyczny charakter
przedstawienia. Doda¢ nalezy, ze akcja rozgrywana jest wedlug wczesnie;j
ustalonego porzadku (scenariusza) 1 realizowana w okreslony sposéb (rezyse-
rowana). Teatralizacja zaktada istnienie uktadu dwubiegunowego: przyglada-
nia si¢ 1 bycia oglagdanym?’.

24 G. Klein (2008), Urbane Bewegungskulturen. Zum Verhiltnis von Sport, Stadt und Kultur.
W: J. Funke-Wieneke, G. Klein [red.], Bewegungsraum und Stadtkultur. Sozial- und kulturwis-
senschaftliche Perspektiven, Bielefeld, s. 14.

25 G. Dziamski zwraca uwage na teatralizacje zycia codziennego i spektaklowy charakter
kultury wspotczesnej. G. Dziamski (1998), Dwa modele teatralizacji. Happening i performan-
ce. W: J. Tyszka [red.], Teatr w miejscach nieteatralnych, Poznan, s. 43.

26 A. Skorzynska (2004), Od karnawalizacji do teatralizacji miejskiego swieta. Parada loka-
cyjna. W: J. Grad, H. Mamzer [red.] Ludyczny wymiar kultury, Poznan, s. 77.

27 Szerzej pisze o tym A. Skorzynska (2007), Teatr jako zZrodlo ponowoczesnych spektakli
spotecznych, Poznan, ss. 7-9 1 nast.
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Dobrym przykladem polaczenia wszystkich wymienionych tendencji:
Jteatralizacji”, ,kulturalizacji sportu” i ,,usportowienia kultury” moga by¢
powszechnie znane wystgpy Trzech Tenoréw: Luciano Pavarottiego, Placido
Domingo 1 Jose Carrerasa na stadionach podczas turniejéow finatowych mi-
strzostw Swiata w pilce noznej (Rzym — 1990, Los Angeles — 1994, Paryz
- 1998, Jokohama — 2002)*. Ich wystepy adresowane byly do kibicow i spor-
towcow, a za posrednictwem telewizji — do milionowej publicznosci, wsrdd
niej do prawdziwych mitosnikow opery. Kazdy ich popis kunsztu wokalnego
odbywat si¢ w miejsc nieteatralnym, byl wyrezyserowany nie tylko przez lu-
dzi zajmujacych si¢ sztuka, ale takze specjalistow w zakresie marketingu i pu-
blic relations. Warto przypomnie¢, ze zimowe igrzyska olimpijskie w Turynie
w 2006 roku otwieral wystgp Luciano Pavarottiego, jeden z ostatnich w jego
karierze wokalnej. Pavarotti w niesamowitej scenerii, ze zniczem olimpijskim
w tle, w obecnosci gigantycznej widowni zaspiewat swoja popisowg ari¢ ope-
rowa ,,Nessun dorma” Spiewak przeszedt do historii jako najznakomitszy
ambasador sztuki operowej na §wiecie, artysta, ktéry nie bat si¢ eksperymen-
tow z popkulturg®

Eventy sportowe maja wigksza sil¢ przebicia w mediach niz wydarze-
nia kulturalne. Dla kultury miejskiej duze znaczenie majg przedsiewziecia
sportowe o zasiggu mig¢dzynarodowym (mistrzostwa $wiata i mistrzostwa
Europy, maratony) zapewniajagce obecno$¢ mediéw. Nie ulega watpliwo-
sci, ze sg one takze inwestycjg generujacg dochody na wysokim poziomie.
Inwestowanie w sport (konkretng dyscypling sportu, budowe stadionu lub
reprezentacyjnego obiektu sportowego, wreszcie impreze) jest bezpieczna
1 intratng lokata.

»Poznan — miasto warte poznania”*

Do niektérych polskich miast dotarla globalna tendencja stawiania na
sport i dowartosciowywania kultury fizycznej. W promocji miasta Poznania
od lat sport i kultura fizyczna sa wartoscig sztandarowg. Procent budzetu
przeznaczony na sport i rozwoj kultury fizycznej jest porownywalny z na-
ktadami na ten cel w Unii Europejskiej®'. Animatorzy, menedzerowie kultury
1 tworcy kontestujg jednak panujacy stan rzeczy. Wyrazem tego jest m.in.

28 G. Klein, op. cit., ss. 19-20. Por. J. Chwedorowicz (2006), Budowanie artystycznego wi-
zerunku. W: Kultura i edukacja wokalna w rzeczywistosci rynkowej, L.odz, s. 93.

29 J. Storey (2003), Inventing Culture: from Folklore to Globalization, Oxford, ss. 75-77.

30 Byl to jeden z bardziej udanych sloganéw wykorzystywanych w promocji miasta.

31 E. Bak (2006), Rola samorzadu terytorialnego w finansowaniu kultury fizycznej na przy-
ktadzie Miasta Poznania. W: Marketing dla sportu..., s. 241. W miescie s $ciezki dla rowerzy-
stow, miejsca dla skateboarderow, imitacje skatek wspinaczkowych, w sezonie pojawiajg sig
sztuczne lodowiska czy ,,plaze” do gry w pitke plazowa na placach.
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raport Antoniego Szczucifiskiego o poslednim miejscu kultury w budzecie
miasta Poznania*. W Poznaniu, oczywiécie na mniejszg skalg niz w miastach
w Europie Zachodniej, wida¢ trzy wspomniane przez Klein tendencje: , kul-
turalizacj¢ sportu”, ,,usportowienie kultury” i ,,festiwalizacj¢ miasta”

Najwazniejsza i najbardziej widoczna w sezonie letnim jest ,,festiwali-
zacja” Co roku w czerwcu odbywa sie Festiwal Teatralny ,,Malta” W 2010
roku odbedzie si¢ jego dwudziesta edycja. Festiwal na state wpisat si¢ w ka-
lendarz imprez miejskich 1 w pejzaz miasta. Przyjezdzaja nan rézne grupy
teatralne, uprawiajace rozne rodzaje sztuki, oferujgce takze aktywne wspot-
uczestnictwo widzow w kreowaniu spektaklu, performance’u. Miasto staje
si¢ wielka otwarta sceng, na ktorej odbywa si¢ spektakl, a gtowne role graja
w nim ,,istoty miejskie” Na czas trwania festiwalu zakreslona zostaje nowa
mapa aktywnosci 1 obecnosci artystyczne), odkrywane sa nietypowe miejsca
dla ,,dziania si¢” sztuki: Stary Browar, postindustrialna hala, stara opuszczona
rzeznia, dziedziniec zamkowy, wreszcie — tereny wokotl Jeziora Maltanskiego,
zwane potocznie Maltg. To sztuczne jezioro znajduje si¢ dwa kilometry w linii
prostej od centrum miasta, woké! niego rozposcierajg si¢ malownicze tereny
rekreacyjne z licznymi obiektami sportowym (m.in. torami wioslarskimi, sto-
kiem narciarskim). Malta powstala w 1990 roku, specjalnie na mistrzostwa
swiata w wioSlarstwie. Wladze miasta uznaly, ze zorganizowanie festiwalu
plenerowego w okresie letnim moze ozywi¢ ten teren, przyciggnac rzesze po-
znaniakow 1 mito$nikow teatru z catego swiata.

Od lat Malta jest najczgscie) uczeszczanym miejscem w czasie festi-
walu; na spektakle, koncerty plenerowe, projekcje filméw przychodza cate
rodziny i grupy osob. Teren wokot jeziora jest bardzo rozlegly, widzowie
musza pokona¢ duze odleglosci, zeby zobaczyé wybrane przedstawienie
i doswiadczy¢ atmosfery festiwalu plenerowego. Toczy sie tam zatem miej-
ski spektakl fldneura, poddajacego estetycznemu ogladowi teatralng (i pier-
wotng sportowo-rekreacyjng) aranzacje parku, obserwujacego zachowania
mijanych przechodniow i samg gre aktorska. Spacerowicz (mam na mysli
Baumanowskg figure ponowoczesnosci) jest w nieustannym ruchu. Festiwal
staje si¢ okazjg do wzmozenia jego aktywnosci fizycznej na scenie miej-
skiej. Przyciagnigcie go na tego typu imprez¢ poprzedzaja dzialania marke-
tingowe: intensywna reklama oraz inne formy promocji — konwencjonainej
i niekonwencjonalnej. Zygmunt Bauman trafnie spostrzegt: ,,Nic dookota

32 Konkluzja brzmi nastgpujaco: ,,Zapewne mozna powiedzie¢, Ze nastapito przewartoscio-
wanie znaczenia kultury jako czynnika determinujacego rozwdj spoteczno-ekonomiczny mia-
sta. Znaczna cze$¢ osob kierujacych miastem przekonata si¢ do uwzglednienia kapitatu spo-
fecznego przy analizach ekonomicznych, a to oznacza, ze po okresie, w ktorym obowigzywato
hasto ,,Poznan stawia na sport”, zmienig si¢ priorytety, poznanski samorzad doceni kulture”. A.
Szczucinski (2009), Dylematy poznanskiej kultury. W: J. Sgjka, P. Kieliszewski, P. Landsberg,
M. Poprawski [red.], Instytucje kultury w czasach kyyzysu, Poznan, s. 205.

456



nie dzieje si¢ przypadkowo, choé¢ wszystko udaje spontaniczno$¢; nic nie
jest puszczone samopas, cho¢ wszystko schlebia odkrywczej zylce spacero-
wicza; to spacerowicz jest troskliwie prowadzonym za reke aktorem w wiel-
kim spektaklu nabywania towardw, chod przez caty czas dziala on w blogim
przeswiadczeniu, ze to towary wlasnie sg tu po to, by podazaé potulnie za
polotem jego wyobrazni”*’. Tym towarem moze by¢ spektakl. Chodzi o to,
zeby zacheci¢ szeroka publiczno$¢ do otwartego uczestnictwa w zyciu kul-
turalnym. Niezwykle wazne sg w tym kontekscie liczne akcje wspdlnotowe,
»~rozpetane” na Malcie, np. wspolne tance aktoréw i1 widzow, zacheta do
interakcji, porywanie thumu do zabawy.

Organizowanie festiwali jest zawsze szybkim i skutecznym sposobem pod-
noszenia kapitatu kulturowego miasta. Poznanski Festiwal Malta jest uznawa-
ny za wzor cultural management w skali ogdlnopolskiej*’. Kazdy festiwal
stuzy pragmatycznym celom: 1) podtrzymaniu tradycji teatru plenerowego,
2) ekonomicznym, 3) politycznym, 4) spotecznym*®. Celem ubocznym, nie-
us$wiadamianym powszechnie, jest tez, w moim odczuciu, rozpropagowywa-
nie kultury fizycznej, a zwtaszcza waznego jej aspektu — komunikowania si¢
za pomocy ciala 1 ekspresji ruchowej, kultury ruchu. Widz nie ogranicza si¢
jedynie do biernej recepcji przedstawienia, jest zmuszony do pewnego fizycz-
nego wysitku: dojscia do miejsca, w ktérym odbywa si¢ wydarzenie teatralne,
czesto takze do aktywnego wspdhuczestnictwa — ruchu wlasnie.

Druga poznanska imprezg o duzej renomie sg Migdzynarodowe Warsztaty
Tanca Wspotczesnego, organizowane nieprzerwanie od 1994 roku przez Polski
Teatr Tanca, kierowany przez Ewe Wycichowska. Tantec wspotczesny, wraz
z tak zwanym teatrem tanca, autorzy Raportu o stanie kultury okreslajg dosc
enigmatycznie jako ,,takg forme sztuki performatywnej, ktdra rozni si¢ od te-
atru dramatycznego, teatru alternatywnego oraz wszelkich form sztuki komer-
cyjnej”t. W czasie trwajgcych tydzien warsztatow miasto zyje tancem, w roz-
nych miejscach (takze otwartych) odbywajg si¢ lekcje z roznych technik 1 po-
kazy tanca. Celem naczelnym jest ,,rozruszanie” ludzi, zach¢cenie do proby

33 Z. Bauman (1994), Dwa szkice o moralnosci ponowoczesnej, Warszawa, s. 24. Por. Z.
Bauman (2000), Globalizacja. I co z tego dla ludzi wynika, Warszawa, s. 92 i nast.

34 Méwiono o tym na Miedzynarodowej Konferencji ,,Celebrating Europe: how interna-
tional festivals strengthen civil society” (Swigtowanie Europy: jak migdzynarodowe festiwale
wzmacniaja spoleczenstwo obywatelskie) zorganizowanej w Poznaniu w dniach 22-25.04.2010
r. przez Instytut Kulturoznawstwa UAM i European Festival Research Project. Badacze z catej
Europy skupili si¢ na trzech problemach: 1) spotecznym i kulturowym kapitale miast — festi-
walach i ich wptywie na strategi¢ rozwoju miasta; 2) zysku spoleczenstwa obywatelskiego
wynikajacego z organizacji festiwali, 3) festiwalach sztuki z programem spolecznym i intelek-
tualnym.

35 Zob. J. Tyszka (1998), Szkota bycia razem. Polskie festiwale teatru plenerowego w latach
90. W: J. Tyszka [red.], Teatr w miejscach nieteatralnych..., ss. 275-283.

36 J. Grabowska, J. Szymajda (2009), Raport o tancu wspotczesny. W: Raporty o stanie
kultury. Wnioski i rekomendacje, Warszawa, s. 65.
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zmierzenia si¢ z wlasnym cialem, ,,roztanczenie” spoteczenstwa®’. Uwidacznia
si¢ takze ,,festiwalizacja” — miasto autentycznie zyje wtedy tancem.

Wart odnotowania jest inny poznanski przyktad ,kulturalizacji sportu”,
uprzedzi¢ jednak trzeba, ze dos$¢ ryzykowny. Jesienig 2008 roku miat by¢ ro-
zegrany wazny mecz mi¢dzy Lechem a Legia. Szybko zostaly wyprzedane bi-
lety. Kibicow, ktdrym nie udato si¢ zdoby¢ wejsciowek, zachgcano do przyj-
scia do Filharmonii Poznanskiej na koncert inaugurujacy 62. sezon artystycz-
ny, w przerwie ktorego rozlosowane miaty by¢ dwa bilety na mecz. Nie byl to
jedyny przyklad mariazu futbolu 1 muzyki klasyczne;j. Z okazji 85-lecia klubu
Lech odbyt si¢ specjalny koncert, podczas ktorego w role dyrygenta wcielit
sie¢ Franciszek Smuda. Na koncercie pojawilo si¢ wielu kibicow, aule uniwer-
syteckg zdominowaty klubowe kolory: biaty i niebieski’®. Niewykluczone sg
kolejne eventy w filharmonii z udziatem sportowcow 1 ze sportem w tle. Rok
2012 moze by¢ okazja do intensyfikacji tego typu dziatan. W program EURO
2012 wpisane beda na pewno spektakularne wydarzenia kulturalne.

W sieci marketingu

Marketing sportowy przynosi wymierne korzysci. Naczelna jest propa-
gowanie roznych form aktywnosci fizycznej, rekreacji 1 rozrywki, czynnego
sposobu spedzania wolnego czasu. Bywa tez, co jest nie bez znaczenia, ele-
mentem przemyslanej strategii promocji miasta, regionu, kraju, forum (areng)
prezentacji osiggnie¢ wilasnych i Zrédlem zarobkowania®

Arjun Appadurai zauwazyl, ze globalne procesy kulturowe ulegaja roz-
szczepieniu. Obserwujemy przeptyw 1 przenikanie rozmaitych tresci kulturo-
wych przez granice. Appadurai pokazuje, jak oddziatuje na siebie pig¢ sfer,
czy tez pig¢ kierunkow przeplywow kulturowych, ktére nazywa pejzazami:
etnicznym, medialnym, technologicznym, ekonomicznym oraz ideologicznym
(obrazowym, symbolicznym)*. Kultura fizyczna w obecnym jej stanie stanowi
przyktad, jak pie¢ wymienionych sfer wplywa wzajemnie na siebie, jak wy-
twarza nowego czlowieka — homo globalis, uwiklanego w sie¢ marketingu.

37 Zob. E. Obrebowska-Piasecka (1998), Zegar teatru W: J. Ignaczak, E. Obrgbowska-
Piasecka [red.], Polski Teatr Tanca — Balet Poznanski 1973-1998, Poznan, s. 27. Warto zwro-
ci¢ uwage na ciekawe opracowanie dotyczgce kultury tanecznej w Niemczech, a dokfadnie
w Hamburgu, gdzie co roku odbywa si¢ kilka festiwali tanecznych, m.in. salsy i tanga. Zob.
G. Klein, M. Haller (2008), Café Buenos Aires und Galeria del Latino. Zur Translokalitit und
Hybriditit stadtischer Tanzkulture. W: Bewegungsraum und Stadtkultur..., ss. 51-74.

38http://www.mmpoznan.pl/1510/2008/09/23/bilety-na-legie-przez-internet-albo-w-
filharmonii?district Changed =true.

39 Zagadnienie to przyblizaja P. Matecki, J. Semrau (2006), Sport jako element budowy
przewagi konkurencyjnej miast i regionow. W: Marketing dla sportu. IV Dni Marketingu
Sportowego..., ss. 212-224.

40 A. Appadurai (2005), Nowoczesnos¢ bez granic. Kulturowe wymiary globalizacji, Krakow
2005, ss. 70-73.
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