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obowiazek? Analiza spoleczno-kulturowych
uwarunkowan komercyjnego sukcesu Zumba

Fitness

Abstrakt Artykut prezentuje wyniki jakoéciowego studium przypadku dotyczacego Zumba Fitness. Celem

badania byto zrekonstruowanie spotecznych uwarunkowan komercyjnego sukcesu Zumby. W ar-

tykule podejmuje probe odpowiedzi na pytania w jakie tendencje (a moze raczej sprzecznosci)

kulturowe wpisuje si¢ Zumba, do jakich odbiorcéw jest kierowana i na jakie potrzeby odpowiada.

Analiza przypadku Zumby stanowi przyczynek do refleksji nad napieciami, jakie powoduje w do-

$wiadczeniu jednostek wszechobecna promocja aktywnosci fizycznej, oraz strategiami radzenia

sobie z nimi. Zumba jest tutaj traktowana takze jako jeden z przejawoéw utowarowienia sportu

i praktyk ksztaltowania ciata.
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rtykut prezentuje wyniki jakoSciowego stu-
Adium przypadku' dotyczacego Zumba Fitness,
czyli zaje¢ taneczno-ruchowych opartych na taricach
latynoamerykanskich i aerobiku, ktore bija rekordy
popularnosci na calym S$wiecie, rowniez w Polsce.
W 2012 roku Zumba znalazla sie na liscie dziesieciu
najpopularniejszych trendéw fitness wybieranych

przez Amerykanskie Kolegium Medycyny Sportu.

! Badanie zostato zrealizowane w okresie 15.06.2013-30.05.2014
w ramach grantu DSM 105200/15 pt. ,Praca nad cialem — przy-
jemnos¢ czy obowiazek? Analiza socjokulturowych uwarun-
kowan komercyjnego sukcesu Zumby” sfinansowanego z do-
tacji statutowej Wdziatu Filozofii i Socjologii na badania stu-
zace rozwojowi miodych naukowcow (zw. DSM). Kierownik
grantu: Dorota Olko.

Aktywno$¢ fizyczna — przyjemnosc czy obowigzek? Analiza spoteczno-kulturowych uwarunkowan

Za sukcesem Zumby? stoi preznie dziatajaca machi-
na biznesowa: firma Zumba LLC, z siedzibg w Hal-
lande na Florydzie, obejmujaca swoim zasiegiem 151
krajow, gdzie odbywaja si¢ zajecia i sprzedawane
sa inne produkty sygnowane logo Zumba®. Tworcy
Zumby zaznaczaja, ze jest ona czyms wiecej niz ko-
lejna forma ¢wiczen dla kobiet. Wérdd gltéwnych jej
zalet wymienia si¢ zazwyczaj polaczenie wysokiej

efektywnosci treningu z zabawa.

Zumba ma swoj wlasny mit zalozycielski. Legenda
(bo trudno powiedzie¢, ile w tym prawdy) glosi, ze
instruktor fitnessu, Kolumbijczyk Alberto ,Beto”
Perez, zapomniat kiedys ptyt, ktére zawsze zabierat
ze soba na treningi. Zaimprowizowatl wiec zajecia
do swojej ulubionej muzyki latynoskiej, co spotka-
fo sie¢ z entuzjastyczna reakcja uczestnikow. Kilka
lat pdzniej Beto zainteresowal swoim pomystem
dwdch biznesmendw i tak w 2001 roku powstata
firma Zumba LLC, ktdrej kapitat szacuje si¢ dzis$ na
500 milionéw dolaréw. Wsréd produktéw Zumby
sq rozne rodzaje zaje¢ (obok klasycznej Zumby —
takze zajecia takie jak Zumba Sentao z krzestem,
Zumba Toning, czyli zajecia z elementami wzmac-
niajacymi partie miesniowe czy Aqua Zumba od-
bywajaca si¢ w basenie), ptyty DVD z treningami,
odziez i obuwie, gry na konsole oraz magazyn
»Z-life”. W Stanach Zjednoczonych prawdziwa
popularnos¢ Zumba zyskata w polowie lat dwuty-
siegcznych. Do Polski dotarta w 2008 roku za sprawa
Izabeli Kin, ktora w trakcie pobytu na Florydzie
ukonczyta kurs instruktorski, a nastepnie wygrata

konkurs na trenera instruktoréw Zumby w Euro-

2 Zachowuje pisownie zgodna ze stosowang w oficjalnych ma-
teriatach promocyjnych, w ktérych stowo ,,Zumba” jest pisane
wielka literg.

komercyjnego sukcesu Zumba Fitness

pie i rozpoczeta popularyzacje nowego programu

fitness na gruncie polskim.

Celem studium przypadku byto zrekonstruowanie
spoteczno-kulturowych uwarunkowan komercyj-
nego sukcesu Zumby. W artykule fenomen Zumby
analizuje w dwoch wymiarach: po pierwsze, jako
zespot praktyk wynikajacych z okreslonych zatozen
i regul organizujacych badany program fitness; po
drugie, jako model dziatania korporacji, ktorej ka-
pitat zostal zbudowany na utowarowieniu aktyw-
nosci fizycznej i jej sprzedazy w formie starannie

skonstruowanego produktu.
Metodologia badania

Inspiracja do rozpoczecia badania na temat Zum-
by bylo wtasne doswiadczenie udziatu w zajeciach.
Bezposdredni impuls do podjecia systematyczne-
go badania stanowita rozmowa kilku uczestniczek
Zumby w szatni klubu fitness, ktdére tuz po niedziel-
nym, porannym treningu planowaty udzial w jesz-
cze dwojgu zajeciach tego samego dnia. Uczestnic-
two w kilkorgu zajeciach dziennie, jak si¢ pozniej
okazalo, nie nalezy do rzadko$ci wérdd uczestnikow
tej formy sportu, co kazato podejrzewac, ze prakty-
kowanie Zumby — mimo wielu punktéw zbieznych
i stowa ,fitness” w nazwie — ro6zni sie od uprawiania
innych form fitnessu. Popularno$¢ Zumby i jedno-
czesnie jej odmiennos¢ od innych zaje¢ oferowanych
przez fitness kluby (fatwa do zaobserwowania z per-
spektywy statej klientki tego typu miejsc) sklaniaty
do postawienia hipotezy, ze jej popularno$¢ wynika
nie tylko z odpowiedniej promocji, lecz takze z for-
muly odpowiadajacej potrzebom nieco innym niz te,

ktore zaspokaja tradycyjny fitness.
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Badanie miato wiec charakter instrumentalnego
studium przypadku, ktére Robert Stake (2009: 628)
definiuje jako powodowane nie zainteresowaniem
konkretnym przypadkiem samym w sobie, ale
checig zrozumienia go w celu poglebienia wiedzy
na temat szczerszego zjawiska. Przypadek Zum-
by wydawat sig¢ interesujacy w kontekscie dwoch,
powiazanych ze soba, procesow. Pierwszy z nich
to obserwowany w popkulturze wzrost znaczenia
strategii skoncentrowanych na ciele jako czyms, co
nadaje strukture codziennemu doswiadczeniu (ta-
kich jak stosowanie diet, poddawanie si¢ zabiegom
chirurgii plastycznej, uprawienie sportu itd.). Jed-
na z osi analizy bylo wiec zrekonstruowanie mo-
tywacji towarzyszacych praktykowaniu Zumby -
tak, aby zrozumie¢ wartosci, jakie stoja u podstaw
popularnych form pracy nad ciatem. Drugim pro-
cesem, w ktory wpisuje si¢ sukces Zumby, jest po-
stepujace utowarowienie sportu i praktyk ksztatto-
wania ciata. W tym kontekscie kluczowa wydawa-
fa si¢ analiza logiki (rozumianej jako wypadkowa
modelu dziatania Zumba LLC oraz rzeczywistych
praktyk instruktorow i kursantéw) funkcjonowa-

nia marki Zumba Fitness.

Realizacji wyzej wymienionych celéw badawczych
stuzylo zastosowanie triangulacji metod badaw-
czych. Jak pokazuje Stake (2009: 621), cecha defi-
nicyjna studiéw przypadku nie jest bowiem wy-
korzystanie okreslonych narzedzi, ale skupienie
na konkretnej sytuacji. To przypadek — problem,
zjawisko czy instytucja — pozostaje w centrum za-
interesowania, a bada¢ go mozna na wiele roznych
sposobow. Niniejsza analiza opiera si¢ na mate-
riale zgromadzonym w trakcie badan terenowych

prowadzonych z wykorzystaniem obserwacji (re-

188 ©2015 PSJ Tom XI Numer 2

alizowanej na zajeciach w klubach fitness i klu-
bie plazowym oraz w trakcie maratonu Zumby),
indywidualnych wywiadow poglebionych oraz
licznych rozmow swobodnych z instruktorami
i uczestnikami zaje¢ Zumby. Uzupelnieniem bada-
nia terenowego byt przeglad artykutéw na temat
Zumby zamieszczanych w prasie i w serwisach in-
ternetowych?®, stron internetowych poswieconych
wylacznie Zumbie* oraz dyskusji i materiatow
udostepnianych przez jej adeptéw na portalach
spotecznosciowych®. Wymienione dane jakoscio-
we postuzyly przede wszystkim jako zrédio wie-
dzy potrzebnej na etapie realizacji badania tere-
nowego oraz dostarczyly dodatkowych informacji
(np. danych ilosciowych dotyczacych liczby in-
struktoréw). Ich wykorzystanie umozliwito takze
rekonstrukcje oficjalnego przekazu promocyjnego

Zumba LLC.

Realizacja studium przypadku zaktada nieustan-
na refleksyjnos¢ (Schwandt 2000), totez analizy
réznych typow materiatu przeplataty sie ze soba,
a kolejne wywiady i nieformalne rozmowy z re-
spondentami stuzyly pogtebieniu wczesniej zgro-
madzonej wiedzy. Wedle tej logiki takze przy do-
borze rozmoéwcow staratam si¢ podazac za moimi
badanymi. Jezeli w trakcie wywiadéw wyodreb-
niali oni kategorie uczestnikéw albo wskazywali

kluczowego informatora, usifowatam dotrze¢ do

’ Korzystatam z nastepujacych artykutéw: Buchanan (2012);
Giang (2012); Kim (2013); kpa (2011) .

* Zob. www.zumba.com, http://z-team.pl, https://serwerl375463.
home.pl, http://sklep.zumbasklep.pl, http://www.zumba fit.pl.

5 Zrédlem danych byty tu przede wszystkim strony instruk-
torow na Facebooku, ktére zwykle staja si¢ przestrzenia
dyskusji miedzy instruktorami a uczestnikami oraz miedzy
samymi uczestnikami. Stanowig takze zZrédlo informacji na
temat zaje¢, zumbowych maratonéw i innych wydarzen.
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takich osdb. Respondenci byli wigc dobierani me-
toda kuli snieznej. Z kontaktéw udostepnionych
mi przez respondentéw korzystatam jednak tylko
wtedy, jesli wskazana osoba byla poznana dzigki
Zumbie, co miato te¢ wartos¢ dodana, ze pozwa-
lato przyjrzed sig, jak wywarza si¢ sie¢ relacji wo-
kot badanego sportu. Analiza bedaca podstawa
niniejszego artykulu opiera si¢ na wywiadach
poglebionych z piecioma instruktorami Zumby
(dwie kobiety i trzech mezczyzn) oraz siedmioma
uczestniczkami. Wszystkie wywiady zostaty prze-
prowadzone w Warszawie w okresie od lipca do

pazdziernika 2013 roku.

Cho¢ wsérédd respondentéw znalazty sie osoby
w roéznym stopniu zaangazowane w praktyki
zumbowe, to w Swietle postawionego przeze mnie
problemu badawczego (zrozumienie uwarunko-
wan sukcesu Zumby) najistotniejsze bylo zbada-
nie dwoéch grup: uczestnikéw, ktdrzy sami siebie
okreslaja si¢ mianem ,zumboholikéw”, oraz in-
struktoréw, ktérych mozna okresli¢ jako ,gwiazdy
Zumby”. ,Zumboholicy” to osoby uczeszczajace
na Zumbe wiele razy w tygodniu (a czesto — nawet
kilka razy dziennie), zajmujace na zajeciach miej-
sca w pierwszych rzedach, ubrane w stroje z logo
Zumby. Mianem ,gwiazd Zumby” okreslam zas
tych instruktoréw, ktdrzy angazuja sie w organiza-
cje roznego typu wydarzen i tym samym promocje
Zumby w Polsce, s rozpoznawalni w srodowisku,
maja fanpage na Facebooku®, a ich zajecia ciesza

sie duza popularnoscia. Praktyki tych dwoch grup

¢ Fanpage — strona na portalu spotecznosciowym Facebook
promujaca firme, marke, artyste, polityka, wydarzenie itp. W
odrdznieniu do profilu prywatnego moze ja zobaczy¢ kazdy
uzytkownik Facebooka.

komercyjnego sukcesu Zumba Fitness

byly niezwykle istotne w kontekscie problemu ba-
dawczego, poniewaz — jak podkreslaja sami badani
— to wlasnie te osoby tworza ,$wiat Zumby”, bu-
duja jej specyfike, to takze one sa gtownymi kon-
sumentami produktéw sygnowanych logo Zumba.
Z obserwacji prowadzonej w mniejszym miescie
(okoto 70 tys. mieszkancow; wojewodztwo mazo-
wieckie) oraz rozmow swobodnych realizowanych
na wstepnym etapie badania wynika, Ze istnie-
nie silnego srodowiska wokot Zumby to fenomen
obecny gtownie w metropoliach i duzych mia-
stach, gdzie oferta zajec jest bardzo rozbudowana.
Fakt ten stanowi uzasadnienie realizacji wlasciwe-
go etapu badania (dalszych obserwacji i wywia-

déw poglebionych) wylacznie w Warszawie.

W tym miejscu nalezy poczyni¢ uwage dotyczaca
rodzaju prowadzonej obserwacji. Miata ona cha-
rakter zblizony do obserwacji uczestniczacej. Ba-
danie prowadzitam bowiem z perspektywy oso-
by, ktdra bierze udziat w zajeciach Zumby, a wiec
przyjmowalam role istniejaca wewnatrz badanego
terenu (Kostera, Krzyworzeka 2012). Jezeli jednak
zalozy¢, ze miedzy klasycznymi typami, jakimi sa
obserwacja uczestniczaca i nieuczestniczaca, roz-
ciaga sie kontinuum mieszczace rodzaje obserwa-
¢ji o mniej jednoznacznym stopniu zaangazowa-
nia w badany teren, to stosowang metode mozna
by raczej okresli¢ jako , obserwacje bezposrednia”.
Obserwacja bezposrednia polega na ,fragmenta-
rycznym wejsciu w badany teren, niepozostawa-
nie ani na zewnatrz, ani w srodku, lecz towarzy-
szenie ze stosunku bliskiej pozycji uczestnikom”
(Kostera, Krzyworzeka 2012: 172). Cho¢ w zaje-
ciach Zumby uczestniczytam przed rozpoczeciem

badania, to udzial ten byt epizodyczny i nie wigzat
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sie¢ z jakimikolwiek relacjami z kursantami i in-
struktorami, co w momencie rozpoczecia reali-
zacji studium przypadku sytuowato mnie raczej
w roli outsidera. Takze w trakcie prowadzenia
badan miatam poczucie, ze uczestnicze w bada-
nym zjawisku jedynie w ograniczonym stopniu.
Cho¢ funkcjonowatam w roli uczestnika zaje¢, to
moj udzial w innych praktykach charakterystycz-
nych dla ,, zumboholikéw” (utrzymywanie relacji
towarzyskich poza zajeciami, kupowanie zumbo-
wej odziezy, udzial w imprezach i maratonach),
czyli najistotniejszej grupy w kontekscie badania,
byl znikomy. Mozna wiec uznac, ze o ile w trakcie
zajec bylam typowym obserwatorem uczestnicza-
cym, o tyle srodowisko najaktywniejszych mito-
$nikéw Zumby obserwowatam raczej z pozycji

bliskosci, a nie pelnego udziatu w badanej grupie.

W artykule, w oparciu o wyniki badania, podejmu-
je probe odpowiedzi na pytania: w jakie tendencje
(@ moze raczej sprzecznosci) kulturowe wpisuje
si¢ Zumba, wsérdd jakich grup znajduje odbiorcow
i na jakie potrzeby odpowiada. Punkt wyjscia do
badan stanowita hipoteza, ze Zumba jest nie tyle
realizacjq kulturowego przymusu aktywnosci fi-
zycznej i dbatosci o cialo (jak inne formy fitnessu),
co raczej strategia przezwycigezania napig¢, jakie

ten przymus rodzi.
Kultura fitnessu i praca nad cialem

Fenomen popularnosci Zumby nalezy sytuowac
w kontekscie szerszego trendu okreslanego przez
zachodnich badaczy spotecznych mianem ,kultu-
ry fitnessu” (fitness culture) (Sassatelli 2010; McKen-

zie 2013). Jakkolwiek uprawianie sportu i praca nad

190 ©2015 PSJ Tom XI Numer 2

tezyzna fizyczng maja tradycje siegajaca czasow
antycznych, to poczatki wspdtczesnej ,kultury
fitnessu” badacze datuja okolo potowy XX wieku,
w okresie zmiany kulturowej, ktéra nastgpita po
II wojnie swiatowej. Poczawszy od lat 50. w spo-
teczenstwach zachodnich, wraz ze wzrostem do-
brobytu i rozwojem technologii, zaczeto zwracac
uwage na spadek aktywnosci fizycznej jednostek
i zwigzany z nim problem nadwagi. Przedmiotem
zainteresowania staly si¢ sposoby pogodzenia no-
wego stylu zycia z utrzymaniem zdrowia i spraw-
nego ciata (McKenzie 2013). W Stanach Zjednoczo-
nych kampanie na rzecz promocji amatorskiego
sportu zaowocowaly w latach 70. naglym wzro-
stem popularnosci aktywnosci okreslanej jako ,fit-
ness” (fitness boom). Pod szyldem tym znalazty sig
nie tylko treningi w silowni czy aerobik — nowa
forma ¢wiczen, ktora pojawita si¢ na przetomie
lat 60. i 70. — lecz takZe rézne zajecia ruchowe juz
wczesniej cieszace si¢ popularnoscia: sporty oparte
na rywalizacji, jak ptywanie czy sztuki walki oraz
rozmaite aktywnosci podejmowane dotad dla roz-
rywki, relaksu czy medytacji, jak chociazby taniec

czy joga (Sassatelli 2010).

Tym, co potaczylo tak rézne rodzaje wysitku fi-
zycznego, bylo wydzielenie specjalnych przestrze-
ni do ich uprawiania, nazywanych odtad , klubami
fitness”, oraz nadanie im wspolnego celu: bycie fit’,
czyli sprawnym, zgrabnym, zdrowym, wyspor-

towanym. Kluby fitness — otwarte dla wszystkich

7 Trudno znalez¢ polski odpowiednik tego slowa, ktory za-
chowywalby ten sam bagaz znaczeniowy. Fitness to w jezyku
angielskim nie tylko okreslenie rodzaju treningu, lecz takze
»sprawnos¢”, zdolno$¢ do wykonania okreslonej pracy, wy-
sitku fizycznego. Bycie fit to natomiast polaczenie zdrowia,
sprawnosci i sportowej sylwetki.
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zainteresowanych, a nie tylko wyczynowych spor-
towcow — mialy stuzy¢ nie tyle poprawie zdrowia
publicznego, co pracy nad soba i indywidualnemu
rozwojowi fizycznemu. Fitness jest sposobem nie
na zbudowanie formy niezbednej do osiagania do-
brych wynikéw w sporcie wyczynowym, lecz na
uksztaltowanie ciala, co stanowi cel sam w sobie
(Sassatelli 2013). Cwiczenia w sitowni staja sie for-
ma ,pracy nad cialem” (body work), a dokladniej
body/appearance work, ktéra Debra Gimlin definiuje
jako modyfikowanie wygladu zewnetrznego oraz
dazenie do dobrego samopoczucia fizycznego®. Fit-
ness stanowi jedna z tego typu instrumentalnych
strategii ksztaltowania ciala, ktére w pdznej nowo-
czesnosci postrzegane jest jako refleksyjny projekt,
czes¢ projektu ,ja”, co — wedtug Chrisa Shillinga
(2010: 17) - mozna postrzegac jako jedna z definicyj-
nych cech ponowoczesnosci. Wzrost popularnosci
fitnessu wpisuje si¢ takze w zjawisko kulturowe
(powszechne od kilku dekad w spoteczenistwach
zachodnich), ktore Robert Crawford (1980) okreslit
mianem healthismu. Healthism to ,szczegdlny rodzaj
koncentracji na zdrowiu” postrzegany jako podsta-
wa dobrostanu zyciowego (Borowiec, Lignowska
2012: 95) oraz jako pochodna stylu zycia i indywi-
dualnych staran jednostki. Wedtug Crawforda he-
althism to konstrukt ideologiczny, ktéry ma stuzy¢

przeniesieniu odpowiedzialnosci za zyciowy do-

8 Jak zauwaza Debra Gimlin, pojecie body work jest uzywa-
ne w wielu réznych kontekstach i w zwiazku z tym zyskuje
odmienne znaczenia. Gimlin (2007) wyrdznia cztery sposo-
by rozumienia , pracy nad cialem” w refleksji socjologicznej:
(@) bodylappearance work, czyli modyfikowanie wygladu ze-
wnetrznego oraz dazenie do dobrego samopoczucia fizyczne-
go, (b) body/work labor, czyli prace wykonywang na rzecz czy-
jegos ciata badz dostownie na czyims$ ciele, (c) body/emotion
management, czyli wysitki nakierowane na wyrazanie badz
ukrywanie emocji zgodnie z tym, co wydaje si¢ odpowiednie,
(d) body-making at work, czyli wytwarzanie form ciala przez
wykonywang prace.
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brostan na poziom indywidualny. Ideologia health-
sismu sprawia, ze dzialania prozdrowotne — w tym

aktywnos¢ fizyczna — stajq si¢ norma spoteczna.

Jean-Claude Kaufmann podkresla, Ze coraz wyz-
sza pozycja ciala w systemie wartosci ,wiaze sie
z poszukiwaniem tozsamosci” (2004: 148), ktdra
we wspolczesnej kulturze — uprzywilejowujacej
jednostke jako podstawowa forme uspotecznienia
(Jacyno 2007) — postrzegana jest jako cos plastycz-
nego, niestalego, odtwarzanego w codziennych
wyborach. Wedtug Anthony’ego Giddensa ,re-
fleksyjnosc¢ jazni rozciaga sie na ciato” (2002: 107)
— podobnie jak tozsamo$¢ podlega ono nieustan-
nemu procesowi konstruowania. Jednostka musi
poddac¢ je kontroli, zapanowaé¢ nad nim, uczynic¢
je elastycznym i receptywnym. Jak zauwaza Mike
Featherstone (1982), ascetyczna samokontrola nie
stuzy juz, tak jak niegdy$, duchowemu zbawieniu —
nagroda to przede wszystkim lepszy wyglad i bar-
dziej rynkowe (marketable) ,ja”. Cialo uksztattowa-
ne zgodnie ze standardami promowanymi przez
kulture popularna staje si¢ dowodem, ze jednostka
panuje nad soba, jest cywilizowana, zdolna do sa-
mokontroli, wartosciowa, co z kolei ma jej zapew-
ni¢ sukces w zyciu osobistym i zawodowym (Lash,
Urry 1994; Adkins, Lury 2000; Valentine 2003 Sza-
recki 2012). Praca nad cialem stuzy czemus wiegcej
niz ekspresji ,ja” — stanowi $rodek do celu, ktérym
jest poprawa zycia we wszystkich jego aspektach
(Wieczorkiewicz 2007).

W ksztattowaniu ciata moze pomdc wachlarz to-
warow, eksperckich porad i ustug, relacja miedzy
cialem a tozsamoscia jest bowiem zaposredni-

czona przez konsumpcje (Sassatelli 2011). Obecne
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w mediach wizerunki mlodosci, piekna i towarzy-
szacego im luksusu dyscyplinuja jednostke przez
zachete do pracy nad soba (Foucault 1998). Koncep-
cja plastycznego ciata stoi u podstaw kultury kon-
sumpcji, ktora zacheca jednostki do podejmowania
instrumentalnych strategii, aby zapobiegac¢ pogor-
szeniu wygladu (Featherstone 1982; 2010; Wieczor-
kiewicz 2007). Ciato ulega coraz wigkszemu uto-
warowieniu (por. Cregan 2012: 41), ktére — wedtug
Roberty Sassatelli — manifestuje si¢ na trzech po-
ziomach. Pierwszy z nich to poziom reprezentacji
— wizerunek, wyglad zewnetrzny jednostki dzia-
fa niczym marka produktu. Drugi poziom to po-
ziom subiektywny — jednostka doswiadcza siebie
jako ucielesnionego podmiotu przez konsumpcje
okreslonych towaréw oraz ustug. Wreszcie trzeci
poziom to poziom instytucjonalny rozumiany jako
zwielokrotnienie przestrzeni konsumpgji i instytu-
cji wyspecjalizowanych w pracy nad ciatem, trak-
tujacych jednostke jako zmystowy, ucielesniony
podmiot nieustannie pracujacy nad soba (Sassatel-

i 2011).

Jedna z takich instytucji sa wlasnie fitness kluby
oraz inne miejsca, gdzie mozna praktykowac fit-
ness. W fitness klubie sprzedawane sa ustugi tre-
nerdw, dietetykéw, masazystow oraz towary takie
jak suplementy diety czy dietetyczne positki. Jak
zauwaza Sassatelli, sa to instytucje komercyjne
promowane jako miejsca spedzania wolnego cza-
su, wiec — w pewnym sensie — nastawione na przy-
jemnos¢, ktore jednak rownoczesnie wymagaja od
uzytkownikow duzej dyscypliny: przestrzegania
obowiazujacych regul, podporzadkowania rezi-
mowi treningéw. Fitness (jako forma aktywnosci

fizycznej praktykowana w tego typu instytucjach)
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wpisuje si¢ tym samym w logike kultury kon-
sumpcji, ktora charakteryzuje swoista dwoistos¢
— jednostki maja by¢ hedonistyczne, kreatywne,
a jednoczesnie ulegle i zdyscyplinowane (Sassatel-

li 2010; zob. tez 2007).

Rynek fitness w Polsce a popularnos¢
Zumby

Polski rynek fitness od kilku lat intensywnie sig
rozwija. Podczas gdy w 2008 roku 300 tysiecy Po-
lakow posiadato karnety na sitownie i do fitness
klubow (International Health, Racquet & Sportsc-
lub Association 2008), w 2013 roku ich liczba wzro-
sta do 800 tysiecy (International Health, Racquet &
Sportsclub Association 2013). Nalezy podkreslic,
ze dane te nie uwzgledniaja osob, ktore z obiektow
sportowych korzystaja dzieki specjalnym kartom
bedacym elementem s$wiadczen pozaptacowych
w zakladach pracy. Z badan Grupy IQS dla Pol-
skiego Zwigzku Pracodawcow Fitness wynika, ze
w ponad 2 tysiacach klubéw fitness, ktére funk-
cjonuja w Polsce, trenuje regularnie (czyli przynaj-
mniej raz w tygodniu) okoto miliona osob (DI 2014).
Rozwdj rynku fitness wpisuje si¢ w ogdlny wzrost
aktywnosci fizycznej Polakéw. Z danych Gtowne-
go Urzedu Statystycznego dotyczacych 2012 roku
wynika, ze w poréwnaniu do roku 2008 odsetek
0sOb uczestniczacych w sporcie i rekreacji rucho-
wej zwigkszyl sie z 375% do 459%. Najwieksza
aktywno$¢ fizyczna odnotowano wsrod mieszkan-
céw duzych miast: w miejscowosciach powyzej 500
tysiecy mieszkancéw uprawianie sportu deklaro-
wato 52,3% o0sdéb, a w miastach o liczbie mieszkan-
cOw 200-499 tysiecy — 51,5%. Na wsi odsetek ten
wyniost 40,5% (Giowny Urzad Statystyczny 2012).

Aktywno$¢ fizyczna — przyjemnosc czy obowigzek? Analiza spoteczno-kulturowych uwarunkowan

O jeszcze wigkszej aktywnosci fizycznej Polakow
swiadczytyby dane Centrum Badan Opinii Spo-
tecznej z 2013 roku, wedtug ktérych sport uprawia
66% mieszkancow Polski. Wyniki badann CBOS-u
pokazuja, ze ,,uprawianie sportu to przede wszyst-
kim domena ludzi mltodych, dobrze wyksztatco-
nych, zadowolonych ze swojej sytuacji materialnej,

mieszkancéw miast” (2013: III).

W $wietle badari CBOS-u na fitness, gimnastyke
badz aerobik uczeszcza 13% badanych, na zajecia
taneczne — 10%. Fitness jest zdecydowanie najpo-
pularniejszy wsréd mlodych kobiet z wyzszym
wyksztalceniem, mieszkajacych w najwigkszych
miastach (Centrum Badan Opinii Spolecznej 2013:
3). Niestety brakuje danych, ktére zdawatyby spra-
we ze skali popularnosci samej Zumby, ale z sza-
cunkéw Izabeli Kin (ktdra jako jedyna w kraju pro-
wadzi podstawowe szkolenia dla instruktorow)
wynika, ze w 2013 roku Zumbe praktykowato ok.
300-400 tysiecy Polakow (Kim 2013). Zajecia od-
bywaja nie tylko w klubach fitness, lecz takze w
domach kultury czy salach gimnastycznych wy-
najmowanych przez instruktorow od szkol. Jako
wskaznik poziomu rozpowszechnienia Zumby
moga postuzy¢ dane prezentowane na oficjalnej
stronie internetowej Zumba.com, gdzie znalez¢
mozna informacje o wszystkich instruktorach z ca-
fego $wiata i miejscach, gdzie prowadza zajecia.
Strona nie umozliwia sprawdzenia lacznej liczby
instruktorow zarejestrowanych w danym kraju,
ale pozwala zapoznac si¢ ze statystykami dla po-
szczegolnych miejscowosci. W polskich metropo-
liach liczba instruktoréw wynosi zwykle od kil-
kudziesieciu do ponad stu osdb: na poczatku 2014

roku w Warszawie bylo ich 134, w Poznaniu - 71,

komercyjnego sukcesu Zumba Fitness

we Wroctawiu - 45, w Gdansku - 36, w Lodzi — 41,
a w Krakowie 42. W mniejszych miejscowosciach
liczba zarejestrowanych instruktoréw jest propor-
cjonalnie nizsza, na przyklad w Siedlcach bylo ich
4, w Etku - 10, w Stupsku - 13, w Piotrkowie Try-
bunalskim — 5 (miasta z przedziatu 50-100 tysiecy
mieszkancéw), w Gostyniu i Gostyninie (okoto 20

tysiecy mieszkancow) — po jednym.

Podstawowe zalozenia Zumby i ich
realizacja w praktyce

Poszczegdlne zajecia Zumby skladajq sie z kilku-
nastu odrebnych ukladow tanecznych wykony-
wanych do réznych utworéw — kazda piosenka to
odrebny uktad taczacy elementy tradycyjnego ae-
robiku i krokéw (czesto uproszczonych) zaczerp-
nietych z wielu styléw tanecznych. Cztery podsta-
wowe rytmy Zumby to: salsa’, merengue, cum-
bia' i reggaeton'?, ale zdarzajq si¢ takze elementy
bachaty®, cza-czy" albo ruchy bedace efektem in-
wengcji tworczej instruktora. Krokom tanecznym
towarzysza okrzyki wykonywane w okreslonych
momentach choreografii. Na jednych zajeciach
kazdy z ukladéw pojawia sie zwykle tylko raz, to-
tez niemalze niemozliwe jest zapamigtanie ich po
pierwszym treningu. Taka formuta — cho¢ z po-

czatku moze wydawaé si¢ trudna — zacheca do

? Salsa — popularny na catym swiecie taniec latynoamerykan-
ski o pochodzeniu karaibskim, rozpowszechniony szczegdlnie
na Kubie.

10 Merengue — muzyka i taniec majace korzenie na Dominikanie.
' Cumbia — kolumbijski taniec ludowy.

12 Reggaeton — gatunek muzyczny i taniec pochodzace z Por-
toryko.

B Bachata — muzyka i taniec pochodzace z Dominikany.

4 Cza-cza - kubanski taniec towarzyski wywodzacy si¢ z rum-
by i mambo.
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czestego uczestnictwa w zajeciach. Duza czestotli-
wos$¢ udzialu w zajeciach umozliwia opanowanie
choreografii danego instruktora, co z kolei — zda-
niem prowadzacych — daje uczestnikom satysfak-
cje z postepow, pewnos¢ siebie i poczucie duzych
umiejetnosci w poréwnaniu z poczatkujacymi

kursantami.

Instruktorzy Zumby (inaczej niz na kursach tanca)
nie ttumacza, jak wykonywac poszczegolne ruchy
ani nie powtarzaja kombinacji krokéw do momen-
tu, az grupa bedzie umiata je odtworzy¢ (jak na
innych zajeciach fitnessowych). Pierwsze zajecia
Zumby, w ktorych uczestniczytam (w okresie po-
czatkéw jej popularnosci, kiedy zasady nie byly
jeszcze powszechnie znane), rozpoczely sig od po-
lecenia instruktorki, zeby podazac za jej ruchami
i nie zraza¢ si¢ ewentualnym niepowodzeniem.
Podobnie o zasadach prowadzenia zaje¢ mdwia

badani instruktorzy:

Jak przychodzi si¢ na zajecia, to nie zna si¢ zadnej
z tych choreografii, poniewaz Zumba ma charakter
zabawy, a zabawa jest przeciwstawna nauce. Czyli
Zumba polega na tym, ze przez zabawe uczymy sie,
a nie uczymy si¢ i udajemy, ze to jest zabawne. [IN-

STRUKTOR_3]

Musisz si¢ bawi¢ z ludzmi, chodzi generalnie o za-
bawe, a nie, ze ja przychodze kogos nauczy¢ krokow.
Kroki same wchodza do glowy kazdemu, jakkolwiek
sie tanczy, jakkolwiek si¢ umie albo nie umie. [IN-

STRUKTORKA _2]

Jak wida¢ z wypowiedzi instruktoréw, uczenie

krokow statoby w sprzecznosci z gléwnymi zato-
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zeniami Zumby, ktére mdéwia, ze po pierwsze —jest
ona zabawa, po drugie — ma by¢ tatwa®. Ludycz-
ny charakter jest jej cecha definicyjng wymieniana
w pierwszej kolejnosci przez wszystkich respon-
dentéw. Zaréwno uczestnicy, jak i instruktorzy
pytani o to, czym jest Zumba, odpowiadaja: ,za-

bawg”, a dopiero pdzniej dodaja kolejne okreslenia.
Czym jest Zumba?'®

Zabawa. Forma spedzenia wolnego czasu. Potacze-
niem ruchu... wlasnie z zabawg. [UCZESTNICZ-
KA_3]

Wypowiedzi badanych sa spojne z opisami Zumby,
jakie mozna znalez¢ w prasie i na stronach inter-
netowych. W $wietle oficjalnego przekazu Zumba
LLC, ale tez rozmaitych materiatow ukazujacych
si¢ w mediach (zaréwno branzowch, promujacych
te forme aktywnosci?, jak i opiniotworczych, ana-
lizujacych fenomen popularnosci Zumby™), wy-
roznikiem Zumba fitness jest wiasnie wprowadze-
nie do treningu elementu zabawy. To na ten aspekt
ktadzie si¢ nacisk w sloganach i okresleniach Zum-
by, ktére mozna przeczytac na stronie internetowej
zumba.com, bedacej gtéwnym zrédlem informacji
na temat zumbowych produktéw i ustug. Zumba
definiowana jest jako ,[tlhe latin-inspired, easy-
-to-follow, calorie-burning, dance-fitness party”",

a gtowny slogan reklamowy brzmi Party Yourself

15 Zob. www.zumba.com oraz www.zumbapolska.com.

16 Pogrubionym pismem wyrézniono pytania/wypowiedzi ba-
dacza.

17 Zob. Kowalska (2011).

18 Zob. Kim (2013).

19 Zachowuje oryginalng wersje jezykowa, aby w pelni oddac
charakter wypowiedzi.

Aktywno$¢ fizyczna — przyjemnosc czy obowigzek? Analiza spoteczno-kulturowych uwarunkowan

Into Shape. Zajecia Zumby sa zatem prezentowane
jako rodzaj ,imprezy”, ktora niejako przy okazji

pozwala spali¢ kalorie.

W S$wietle wypowiedzi badanych atmosfera zajec¢
rzeczywiscie kojarzy sie z klimatem imprezy ta-
necznej. Sprzyja temu muzyka — skoczne, w wiek-
szosci latynoskie utwory, wsrod ktérych sa za-
réwno piosenki stworzone specjalnie na potrzeby
Zumby, jak i aktualne hity z list przebojow. W celu
podkreslenia charakteru zaje¢ wprowadza sig¢ nie-
kiedy takze inne elementy kojarzace si¢ z impreza
taneczng, takie jak specjalne oswietlenie: ,[d]wa
razy w tygodniu mam takie zajecia, ze instruktor
wylacza swiatto i wiacza takie $wiatta dyskoteko-
we. I cztowiek sie czuje jak na imprezie” [UCZEST-
NICZKA_1]. Réwniez odziez sygnowana logo
Zumba - ktora stanowi wyznacznik trendéw, jak
ubierac si¢ na zajecia — oddaje charakter tej formy
sportu. Ubrania zachowuja sportowy kroj, ale sa
bardzo kolorowe i przypominaja raczej stroj dys-

kotekowy niz typowa odziez treningowa.

Podkres$leniu rozrywkowego charakteru Zumby
stuza liczne wydarzenia tworzace otoczke wokot
zaje¢, przede wszystkim tak zwane maratony®. Sa
to kilkugodzinne zajecia, odbywajace si¢ najcze-
sciej w duzych salach ze scena, prowadzone przez
kilku instruktoréw. W maratonie bierze udziat od
kilkudziesieciu do nawet kilkuset oséb. Wieczo-

rem, po czesci treningowej, odbywa si¢ zwykle

2 Odrebna kategorie stanowia tzw. masterclassy, ktore trwaja
dtuzej niz klasyczne zajecia, ale zazwyczaj krdcej niz mara-
tony i czesto przy mniejszej liczbie uczestnikéw. Masterclassy
sa okazja do wziecia udzialu w Zumbie prowadzonej przez
dwoch lub wiecej uznanych instruktoréw, niekiedy sg wsréd
nich goscie z innych miast lub z zagranicy.

komercyjnego sukcesu Zumba Fitness

impreza klubowa, gdzie spotykaja sie uczestnicy

i prowadzacy:

Maratony sa super. [...] to jest zupelnie inna ener-
gia, bo instruktorzy nakrecaja si¢ wzajemnie. I to
jest mega ogien. Oni nas zarazaja energia, jest duzo
improwizacji. I potem jest impreza, cho¢ nie zawsze.
I spotykamy si¢ w podobnym gronie, ale w troche
innej wersji, nie dresowej. Wszyscy sa zmeczeni na
maksa po tylu godzinach, a tu trzeba pi¢ wodke. Ale
jest bardzo fajnie. [UCZESTNICZKA _2]

Z opinii badanych wynika, ze wytworzenie atmos-
fery spotkania towarzyskiego to jeden z elemen-
tow decydujacych o powodzeniu formuty Zumby.
Aspekt towarzyski jest dla uczestnikow bardzo
istotny. Mozliwos¢ zawarcia nowych znajomosci
wymieniaja jako jedna z gtdwnych zalet ulubione-
go sportu. Podkresélaja, ze maja wielu znajomych
poznanych na Zumbie, z ktérymi utrzymuja kon-
takt takze poza zajeciami: ,[n]a Zumbie wszyscy
ze soba rozmawiaja, spotykaja sie tez po Zumbie.
To jest troche jak spotkanie towarzyskie. Cate sro-
dowisko mi si¢ spodobato” [UCZESTNICZKA _3].
Kontakty towarzyskie sprzyjaja zaangazowaniu
w praktykowanie Zumby. ,Zumboholicy”, czyli
osoby, ktére uczestnicza w zajeciach kilka razy
w tygodniu, przyznaja, ze to wlasnie nawiazy-
wanie kolejnych kontaktéw motywowato ich, aby
uczeszczad na zajecia z wieksza czestotliwoscia
oraz w liczniejszych lokalizacjach. W duzych
miastach, w ktérych oferta zaje¢ Zumby jest sze-
roka, zagorzali fani Zumby nie ograniczaja si¢ do
zaje¢ w jednym klubie, ale podazaja za ulubiony-
mi instruktorami do réznych, czesto odlegtych

dzielnic.
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Wigkszos¢ ludzi z zajeé, tych, ktorzy tak napraw-
de chodza, czyli przynajmniej 4 razy w tygodniu,
a nie udaja, ze chodza, to znam z imienia i nazwi-
ska, mam na Facebooku, umawiamy sie na Zumbe,
umawiamy sie po zajeciach tez. I to jest fajne, to jest
bardzo fajne. Strasznie tatwo jest si¢ zakolegowac
z kims, jak ma si¢ wspolna pasje. I razniej jest je-
chac¢ na zajecia na Biatoteke?, jak sig¢ jedzie z kims.

[UCZESTNICZKA_1]

Na podstawie obserwacji prowadzonych w licz-
nych klubach fitness na terenie Warszawy mozna
stwierdzi¢, ze atmosfera spotkania towarzyskiego
jest wyczuwalna w szatni po kazdych zajeciach
— podczas gdy po tradycyjnych zajeciach czesto
panuje cisza, po Zumbie stycha¢ komentarze do-
tyczace zajed, instruktoréw, wspolnych wyjazdow
na maratony. Zumba jest wigc pewnym novum
w przestrzeni komercyjnego fitness klubu, kto-
ry — jak zauwazata Kamila Biaty (2006) — kojarzy
sie¢ z anonimowoscia i brakiem kontaktu miedzy
uzytkownikami. Szczegolnie w metropoliach, ta-
kich jak Warszawa, Poznan, Wroctaw, wokoét Zum-
by wytworzyta sie spotecznos¢ ztozona nie tylko
z kursantow, lecz takze z instruktorow. Formula
Zumby (z jej orientacja na wspdlng zabawe) wy-
musza zmniejszenie dystansu miedzy uczestnika-
mi i trenerami, a nawigzywaniu blizszych relacji
sprzyjaja wspolne imprezy przy okazji maratonow.
Instruktorzy wchodza wtedy w role animatordéw-
-gospodarzy, ktorzy maja dba¢ o dobre samopo-
czucie gosci. ,To jest impreza, ale ja jestem wta-

Sciwie wciaz w pracy, wiec nie moge na przykiad

% Biatoteka — dzielnica Warszawy polozona w prawobrzeznej,
polnocnej czesci miasta, przy trasach wylotowych na Gdansk,
Biatystok i Ostroleke.
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sie¢ upi¢. Nie moge tez rozmawiac caty czas z jedna
grupka, musze dzieli¢ czas miedzy wszystkich”

[INSTRUKTOR _1].

Badani instruktorzy zwracaja uwage, ze dla oso-
by przyzwyczajonej do tradycyjnych zajec fitness,
gdzie instruktor i uczestnicy sa dla siebie anonimo-
wi, a ich interakcje koncentruja si¢ wokét samego
treningu, Zumba moze okaza¢ si¢ zaskoczeniem.
Tutaj instruktor miedzy piosenkami rozmawia
z uczestnikami, Zzartuje, pyta o preferencje doty-
czace wyboru utworu (i towarzyszacej mu chore-
ografii). Na podstawie obserwacji prowadzonych
w réznych klubach w Warszawie mozna jednak
stwierdzi¢, ze w rozmowy angazuje si¢ zwykle
tylko czes¢ oséb obecnych na sali. Uczestnictwo
w towarzyskim zyciu ,$wiata Zumby” dotyczy
bowiem tylko pewnej czesci kursantow — przede
wszystkim tych, ktérych okreslam mianem ,zum-

boholikow”.

Ale mysle sobie, Ze jak jeste$ spoza tej waskiej grupki
tych dziewczyn, ktére gadaja z instruktorem, to pew-
nie sie czujesz beznadziejnie, tak jak ja si¢ czutam na
poczatku. Chcesz iS¢ sobie po prostu pofika¢, a one
tam dogaduja, sa takie przepychanki stowne, czego
nie ma na normalnym fitnessie. Tu sg docinki, my do
niego, on do nas, jak stoisz z boku, to pewnie to jest

beznadziejne. [UCZESTNICZKA _2]

W $wietle wypowiedzi badanych istotnym ele-
mentem konwencji zajec jest tez flirt, rodzaj ,gry
miedzy instruktorami a kursantkami” [UCZEST-
NICZKA_2], ktéra wpisuje si¢ w istote Zumby.
Zdecydowana wiekszo$¢ 0sob uczeszczajacych na

Zumbe to kobiety (cho¢ zdarzaja si¢ takze mez-
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czyzni). Wérod instruktorow proporcja jest nieco
inna, ale mezczyzni takze sa w mniejszosci, na
przyklad w Warszawie na 134 zarejestrowanych
instruktorow mezczyzn jest mniej niz trzydzie-
stu. Jezeli jednak przesledzi sie informacje o wy-
darzeniach zumbowych oraz materiaty dotyczace
Zumby, jakie ukazuja sie w mediach, a takze wez-
mie pod uwage fakt, ze aktywnych instruktorow
(w $wietle wypowiedzi badanych) jest okolo piec¢-
dziesieciu, to okazuje sig, Ze odsetek mezczyzn
w tym gronie jest juz duzo wyzszy, a ich aktyw-
nos¢ w mediach, na portalach spotecznosciowych
i na duzych zumbowych imprezach sprawia, ze
to oni czesto pelnia role swego rodzaju ,ambasa-
doréw Zumby”. Zajecia instruktoréw-mezczyzn
ciesza si¢ duza popularnoscia, a czes¢ kursantek
z zalozenia rezygnuje z zaje¢ prowadzonych przez
kobiety. Podkreslaja, Ze Zumba jest bardzo zmysto-
wa, wiec flirt miedzy uczestniczkami a instrukto-

rami to element konwencji.

Generalnie nie chodze do dziewczyn, bo nie ma tam
takiego elementu, ktéry lubie w Zumbie, takiej ener-
gii seksualnej przeptywajacej miedzy instruktorem
a nami. Bo jednak Zumba jest seksualna - i krecisz
tytkiem, i machasz cyckami, i jeste$ spocona. [...]
Mnie to jako$ jara i kreci i dlatego nie lubie cho-
dzi¢ do dziewczyn. I $wiadomie wybieram facetéw.

[UCZESTNICZKA_2]

Wypowiedzi badanych pokazuja, ze specyfika
Zumby odwotuje si¢ do stereotypowego wzorca
kobiecosci silnie obecnego w kulturze konsumpcj,
miedzy innymi w przekazie reklamowym — mia-
nowicie wizerunku kobiety jako obiektu poza-

dania. Tak rozumiana kobieco$¢, konstruowana

komercyjnego sukcesu Zumba Fitness

przez koncentracje na ciele i jego seksualizacje,
realizuje si¢ przez uwodzenie i kuszenie, a wiec
szukanie aprobaty w oczach mezczyzn (por. Sie-
mienska 1997, Wolf 2014; Zietek 2014). Zarowno in-
struktorzy, jak i kursantki przyznaja, ze podczas
Zumby (a w szczegolnosci imprez zumbowych,
gdzie ,parcie na instruktoréw staje sie nie do znie-
sienia” [UCZESTNICZKA _2]) zabiegi uczestniczek
o zainteresowanie prowadzacego sa bardzo wi-
doczne. Wedtug badanych dla niektérych kursan-
tek Zumba staje si¢ wrecz namiastka gry mitosnej:
,Duzo dziewczyn to dziewczyny juz po rozwo-
dach. I pewnie ta Zumba jest jakims... substytutem.
Jakiego$ romansu, flirciku” [UCZESTNICZKA _2].
Cze$¢ respondentek ocenia ten watek jako zupel-
nie nieistotny dla nich samych, inne mowia otwar-
cie, ze udzial w zajeciach prowadzonych przez
mezczyzn pozwala kobietom podnies¢ samooce-
ne. ,[Instruktor] troche pewnie flirtuje i to pewnie
kobiety przyciaga. Kazda czuje si¢ doceniona i do-

wartos$ciowana” [UCZESTNICZKA_5].

Zumba jawi sie wiec jako sposdb kompensaciji bra-
kéw w zyciu prywatnym, ale takze metoda relak-
su i zapomnienia o codziennych troskach. Staje si¢
dla uczestnikdéw ,terapeutyczna rekreacjq” (thera-
peutic leisure), czyli taka forma spedzania wolne-
go czasu, ktéra ma by¢ remedium na codzienne
problemy (por. Caldwell 2005; Sassatelli 2010). Te-
rapeutyczny walor Zumby eksponuja jej tworcy.
W wywiadzie dla , Business Insidera” Alberto Pe-
relman, CEO Zumba LLC, deklarowat, ze znane sa
przypadki odstawienia lekéw antydepresyjnych
dzigki Zumbie?. Réwniez badani podkreslaja, ze

2 We know so many people who have gone off their depres-
sion medications because of Zumba” (Giang 2012).
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Zumba wplywa na poprawe humoru i ogolnego
samopoczucia oraz pozwala zachowac rownowage

psychiczna.

Ja naprawde wierze, ze wytwarza sie jakas substan-
cja i to jest tak, jak z alkoholem czy z narkotykami.
Ja czuje ssanie w zotadku, jak nie péjde. Jak pojecha-
ly$Smy na Cypr, to musiatysmy pdjs¢ chociaz na aqua
gym czy co$, zeby sobie chociaz troche tego szczescia

wyprodukowad. [UCZESTNICZKA _2]

Przy Zumbie czlowiek zapomina o problemach.

[UCZESTNICZKA_5]

Zarowno wedlug oficjalnego, korporacyjnego
przekazu, jak i w Swietle wypowiedzi badanych
komponent zabawy nie kldci sie ze sportowymi
walorami Zumby. W materialach promocyjnych
wsrod wyroznikéow Zumby wymienia sie nie tylko
jej rozrywkowy charakter i niski stopieni trudnosci,
lecz takze wysoka efektywno$¢ treningu. Zumba
jest prezentowana jako bardzo intensywny trening
cardio, czyli trening tlenowy, nastawiony na spala-
nie tkanki ttuszczowej. W opisach Zumby mozna
znalez¢ informacje, ze zajecia pozwalaja na spale-
nie od kilkuset do tysiaca kalorii. Takze badani —
cho¢ podkreslaja, ze Zumba to przede wszystkim
zabawa — wspominaja o mozliwosci spalenia kalo-
rii, poprawy kondycji oraz ksztaltowania sylwet-
ki. Instruktorzy wyjasniaja efektywno$¢ Zumby
w metodyczny sposob — zwracaja uwage na specy-

ficzna konstrukcje treningu.
Sportowcowi bym tlumaczyl, Ze jest to trening nie-

przerywanych interwaléw, ktéry pozwala na dobre,

mnogo$¢ ruchow... nie pozwala popas¢ w stagnacje.
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Jest specyficzna budowa treningu — szybkie piosenki
sa wymieniane z wolnymi. W samych piosenkach tez
sq bardziej i mniej dynamiczne momenty, co powo-

duje, ze szybciej spalamy. [INSTRUKTOR_3]

Niektdre respondentki przyznaja, ze dzieki Zum-
bie zrzucity wiele kilogramow, cho¢ jednoczesnie
zaprzeczaja jakoby bylo to najwigksza motywacja
do udzialu w zajeciach — utrata wagi nastepowa-
fa jak gdyby mimochodem. Wyjatkowos¢ Zum-
by — zaréwno wedlug oficjalnego przekazu, jak
i w swietle wypowiedzi badanych — wynika wiec
nie tylko z jej ludycznego charakteru, lecz takze

z wysokiej efektywnosci treningu.
Zumba - model dzialania

Jak podkreslaja badani, Zumba to pierwsza fitnes-
sowa marka dysponujaca tak szerokim wachla-
rzem produktow, oparta na kompleksowym po-
dejsciu i przemyslanej strategii biznesowej. ,Pro-
bowano wczesniej zrobi¢ cos takiego z joga. Ale
si¢ nie udalo, bo si¢ wymknelo spod kontroli. Bo
o marke trzeba walczy¢ i Zumba bardzo mocno

walczy o marke” [INSTRUKTOR_3].

Mimo ze wszystkie produkty sygnowane logo
Zumba (programy treningowe, odziez, gry itd.)
sa dostepne dla wszystkich mitosnikéw tej formy
aktywnosci, wedlug oficjalnej wyktadni korpo-
racji jej gléwni klienci to instruktorzy®. Zumba

LLC czerpie bowiem zyski z optat nie za zajecia,

2 Jak zauwaza jeden z instruktordw, ,to nie jest prawda tak do
konca”. O ile bowiem Zumba LLC nie czerpie bezposrednich
zyskow z zajeé, o tyle ma dochdd ze sprzedazy gier na konsole,
ubioru, magazynu — a te produkty kupuja nie tylko instrukto-
rzy, lecz takze przecietni uzytkownicy.

Aktywno$¢ fizyczna — przyjemnosc czy obowigzek? Analiza spoteczno-kulturowych uwarunkowan

ale za szkolenia optacane przez kandydatéw na in-
struktorow. Instruktorzy czesto posrednicza takze
w sprzedazy innych produktéw (np. w Warszawie
para instruktoréw prowadzi sklep z odzieza marki
Zumba), stanowia wiec swego rodzaju tacznik mie-

dzy centralg korporacji a uczestnikami zajec.

Zumba nam moéwi takie rzeczy, ze ich nie interesu-
ja ludzie, ich nie interesujq kursanci, bo kursanci sa
nasi. To nie sg ich kursanci. Ich interesujemy my, my
jestesmy ich. My jestesmy klientami Zumby, czyli tego
home office i tak dalej, my kupujemy szkolenia, licen-
cje, optacamy licencje miesigecznie, a o klientow mu-

simy dba¢ my, bo klienci sa nasi. [INSTRUKTOR_3]

Aby uzyskac prawo do pracy jako instruktor Zum-
by, nalezy wzia¢ udziat w szkoleniu prowadzonym
przez tak zwanego ZES-a (Zumba Education Specia-
list), czyli osobe certyfikowana przez centrale do
prowadzenia tego typu kurséw w danym kraju.
Podstawowe szkolenie trwa dwa dni i jest otwarte
dla wszystkich zainteresowanych. Nie trzeba mie¢
ukonczonych kierunkowych studiow na AWF czy
choéby nawet uprawnien instruktora rekreacji ru-
chowej lub fitnessu, wiec wiele 0séb rozpoczyna-
jacych kurs rekrutuje sie¢ sposrod uczestnikéw za-
je¢. Niezaleznie od lokalizacji szkolenie przebiega
wedlug tego samego schematu i ma te sama cene
— w opinii respondentéw dos¢ wysoka relatywnie
do czasu trwania i przekazywanych tresci. Przez
to, ze jest krotkie i malo wymagajace, daje tatwy
dostep do zawodu instruktora Zumby, ale jedno-
czednie — zwlaszcza jesli uczestnik nie miat wcze-
$niej do czynienia z taricem i fitnessem — wymusza
pozniejsze doszkalanie sie¢, ktére wigze sie z kolej-

nymi kosztami.

komercyjnego sukcesu Zumba Fitness

Uwazam, ze to to tylko formalno$¢, zeby wycia-
gnac kase, bo to Amerykanie wymyslili. Bo ja tan-
czytam, ale byli ludzie, ktérzy nigdy w zyciu nie
tanczyli. Taki kurs mnie kosztowal 1300 ztotych.
Nie wydatabym nigdy tyle kasy, gdybym nie umia-
fa tanczy¢ i gdybym nie wiazata z tym przysztosci.

[INSTRUKTORKA_4]

Szkolenie to troche farsa [...] trwa dwa dni, wiec to
jest krotko. I blednym zatozeniem jest to, Ze jak nie
umiem nic, to wyjde ze szkolenia jako instruktor
Zumby. Natomiast samo szkolenie uczy w dwa dni,

jak dokona¢ fuzji tanica i fitnessu. [[INSTRUKTOR_3]

Na szkoleniu przyszli instruktorzy poznaja pod-
stawy, ktére moga poglebia¢ na szkoleniach bar-
dziej zaawansowanych albo dajacych uprawnienia
do prowadzenia innych rodzajéw Zumby (Zumba
Toning, Zumba Sentao itd.). Wszystkie kursy sa or-
ganizowane przez centrale, z wykorzystaniem jed-
nakowych materiatéw we wszystkich krajach, tak
zwanych ,manuali”, czyli podrecznikow zawiera-

jacych zasady przekazywane na danym kursie.

Osoba, ktéra konczy podstawowy kurs, moze pra-
cowac jako instruktor przez jeden rok. Po uptywie
roku jest zobowigzana do optacania tak zwane-
go ,ZIN”, czyli miesiecznej sktadki czlonkowskiej
w Zumba Instructor Network — w ten sposob za-
chowuje prawo do prowadzenia zajg¢ sygnowanych
logo Zumby, a oprocz tego otrzymuje dodatkowe
materiaty, takie jak muzyka i choreografie na pty-
tach DVD oraz znizki na ubrania i obuwie mar-
ki Zumba. Same kluby fitness nie musza uiszczac
oplat za postugiwanie si¢ znakiem towarowym

Zumba Fitness — prawo do organizowania zajec zy-
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skuja dzieki zatrudnianiu certyfikowanych (i opta-
cajacych ,ZIN”) instruktoréw. Kupuja wiec dostep
do logo Zumba przez oplacanie instruktoréw, kto-

rzy z kolei sg Zrodlem dochodu dla centrali firmy.

Instruktorzy stanowia ogniwo posredniczace mie-
dzy centralg firmy a uczestnikami nie tylko w tym
sensie, ze sprzedaja produkty marki Zumba - sa
takze jej ambasadorami, to oni maja oddawac jej
charakter przez sposdb prowadzenia zajg¢, ale tez
ubior i styl bycia. Jak sami méwia: ,my reprezentu-
jemy Zumbe jako firme” [INSTRUKTOR_1]*. Tresc¢
szkolen instruktorskich obejmuje wiec nie tylko
technike krokdéw, lecz takze sposéb komunikowa-
nia si¢ z grupa i ogdlne przestanie Zumba Fitness.
Jak zauwazajq badani, klimat szkolen ré6zni sie od

tego, jaki panuje na tradycyjnych kursach fitnessu.

Szkolenie jest kompleksowe. Obejmuje tez metodyke,
to jak powinno sie uczy¢, jak komunikowac¢. Pokazy-

wanie krokow to tylko czes¢. [INSTRUKTOR _1]

Szkolenie bylo fajne, ale bylo poprowadzone tak bar-
dzo amerykansko. Bo te amerykanskie szkolenia wy-
gladaja tak: Ty jestes super, Ty jestes dla nas, a nie my dla
Ciebie. Bylo tak poprowadzone tak amerykansko, jak
pokazuja w filmach, serialach... Takze jest ten klimat.

[INSTRUKTORKA_4]

% Nawet ci z instruktoréw, ktorzy funkcjonuja niejako poza
mainstreamem i w mniejszym stopniu identyfikuja sie
z Zumba jako korporacja, zachowuja wobec niej lojalnos¢
i podkreslaja zalety jednolitej formuty na catym swiecie: ,Ja
nigdy sie nie czutam czescig jakiegos dziwnego kota, jakiejs
korporacji — dlatego zrezygnowatam z korporacji, bo nie
umiem by¢ w takim korporacyjnym kole bez mozliwosci ja-
kiegos$ oderwania sie. Ale wiem, Ze to jest, ze to dato mi prace
i spelnito moje marzenia, wigc jestem bardzo za to wdziecz-
na, ze to sie pojawito. [...] To jest najwiekszy plus Zumby, zZe to
jest popularne na calym $wiecie. I tam, gdzie tego nie ma, to
jest rynek, zeby tam si¢ pojawi¢” [INSTRUKTORKA_2].
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Na bardziej zaawansowanych szkoleniach instruk-
torzy ucza sie nawet, jak dobiera¢ odpowiedni ton
glosu, co - jak wyjasnil jeden z badanych — ma
stuzy¢ zbudowaniu odpowiedniego first impression
(pierwszego wrazenia). Z wypowiedzi badanych
wynika, Ze sposdb przygotowania instruktorow
jest zwiazany z tym, jak centrala firmy definiuje

ich role.

Idealny instruktor musi by¢ jednoczesnie animato-
rem i kim$, kto szkoli, czyli mie¢ zdolno$¢ umiejet-
nego balansowania miedzy dwiema funkcjami Zum-
by - treningiem i zabawa. Bo instruktor wystepuje
w dwoch... ma dwoistg nature. To jest educator i show-
man. I'w kazdym momencie instruktor jest tymi dwie-

ma postaciami mniej lub bardziej. [INSTRUKTOR_3]

Instruktorzy sa wiec nie tylko gtéwnymi klientami
firmy, lecz takze jej gtéwnym produktem — idealny

instruktor ma uosabiac¢ gtéwne cechy Zumby.

Instruktorzy funkcjonuja w srodowisku Zumby ni-
czym celebryci — maja swoje fanki, ktore jezdza za
nimi od klubu do klubu i chca znaé szczegoty z ich
zycia. W wywiadach wspominaja o problemach
z zachowaniem prywatnosci, dlatego na przyktad
na Facebooku postuguja si¢ profilem prywatnym
iosobnym fanpage’em skierowanym do uczestnikow
zajec. Sposdb funkcjonowania instruktoréw wspot-
gra z koncepcja Zumby jako produktu z pogranicza
branzy sportowej i rozrywkowej. Cho¢ dziala ona
jako marka fitnessowa, wykorzystuje wiele dziatan
charakterystycznych dla show-biznesu. Artysci po-

pularni na calym swiecie, tacy jak Daddy Yankee®,

» Daddy Yankee — gwiazda latynoskiej muzyki reggaeton.

Aktywno$¢ fizyczna — przyjemnosc czy obowigzek? Analiza spoteczno-kulturowych uwarunkowan

Wyclef Jean®® czy Pitbull”, nie tylko tworza mu-
zyke dla Zumba Fitness, ale tez coraz czesciej
postrzegaja ja jako platforme autopromocji (zob.
Moreno 2012). Instruktorzy Zumby nagrywa-
ja profesjonalne teledyski ze swoimi ukladami.
Przestrzen, gdzie aspekt rozrywkowy ujawnia sie
w najwiekszym stopniu, stanowia maratony. Ich
atmosfera przypomina raczej koncert niz trening
fitness, wiec instruktorzy przywiazuja duza wage
do wystapien na tego typu imprezach. ,Maratony
sa wazne, bo wtedy mozemy zaprezentowac sie
szerszej publicznosci” [INSTRUKTOR_1]. Jeden
z instruktoréw, mdéwiac o czasie przeznaczonym
dla kazdego z instruktoréw na maratonie, postu-
giwat si¢ sformutowaniem ,nasz czas antenowy”
[INSTRUKTOR_3], a w pozostalych wywiadach
z prowadzacymi zajecia pojawialy sie¢ okreslenia
typu ,nasz zumbowy show-biznes”. Wydaje si¢ za-
tem, ze tworcy Zumby podchwycili i doprowadzi-
li do ekstremum tendencje obecne we wspodicze-
snym fitnessie — na amerykanskim rynku fitness,
uwazanym za nasycony, recepta na utrzymanie
zainteresowania ¢wiczacych ma by¢ obecnie wia-
$nie nacisk na rozrywke i zabawe (Sassatelli 2010:
128 za Brown 2003). W modelu Zumby pobrzmie-
waja echa koncepcji ,,ekonomii doznan” (experien-
ce economy), kladacej nacisk na dostosowanie do
doswiadczen i codziennych potrzeb konsumenta
oraz na sprzedaz przezy¢, ktére maja przypominac
barwny spektakl — tak, aby jednostka-konsument
mogta tworzy¢ barwny projekt zyciowy (Pine, Gil-

more 1998).

% Wyclef Jean — amerykanski muzyk, wokalista, kompozytor,
aktor i producent filmowy.

Z Pitbull — amerykanski raper, wokalista, autor tekstow
i producent muzyczny.

komercyjnego sukcesu Zumba Fitness

Zumba Fitness czy Zumba kontra fitness?

Sami respondenci opowiadaja o walorach Zum-
by na zasadzie wyraznego przeciwstawienia jej
cech specyfice tradycyjnego fitnessu. Uczestnicy
postrzegaja inne zajecia fitness jako ograniczajace
i dyscyplinujace, okreslaja je mianem , faszystow-
skich”. Zumba kojarzy si¢ natomiast ze swoboda.
Jedna z zasad humorystycznego dekalogu Zumby,
stworzonego przez jednego z instruktorow, glo-
si: ,[n]a Zumba Fitness nie ma blednych krokow,
sa tylko spontaniczne solowki”. Badani kursanci
twierdza, ze podczas gdy inne zajecia fitness sta-
nowily dla nich przykry obowiazek, na Zumbe ida

Z przyjemnoscia.

Mam poczucie, ze TBC* bytoby dla mnie dobre, po-
winnam cos$ porobi¢ na migsnie. Ale to jest dla mnie
meka i katorga. Kiedy mam i$¢ na TBC, to od rana
wymyslam powody, zeby nie is¢. I Zumba to sa jedy-
ne zajecia, kiedy jest inaczej. [...] ja tam w ogole nie

czuje, ze jestem na fitnessie. [UCZESTNIKA_1]

W swietle wypowiedzi kursantéw zajecia fitnesso-
we, cho¢ odbywajq si¢ w grupach, sa przestrzenia
skrajnej indywidualizacji i atomizacji uczestnikow.
Zumba za$ ma wedlug respondentéw te przewage,
ze — jak wspominatam wczesniej — sprzyja wytwa-
rzaniu wiezi ,[n]a fitnessie kazdy robi swoje i idzie”
[UCZESTNICZKA_3]. ,Ale to jest wartos¢ dodana
do tego wszystkiego — ten kontakt towarzyski, kto-
rego nie ma na fitnessie. Tam sie w ogdle nie wcho-
dzi w interakcje, w ogole sie nie gada” [UCZEST-
NICZKA_2].

% Total Body Conditioning - jeden z popularnych rodzajow
zajec fitness.
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Z wypowiedzi najbardziej zagorzatych fanek
Zumby oraz instruktoréw wylania sie jeszcze jed-
na istotna opozycja. Podkreslaja oni, Ze fitness to
aktywno$¢ ograniczona do czasu treningu i prze-
strzeni fitness klubu, forma spedzenia czasu, ktora
zajmuje miejsce w tygodniowym grafiku, ale raczej
nie dominuje zycia. Zumba natomiast staje si¢ za-
jeciem pochianiajacym, wptywajacym na inne sfe-
ry aktywnosci. ,To nie jest zaden news, Ze ja sobie
prace ustawiam pod Zumbe... To zmienia tryb zy-
cia” [UCZESTNICZKA_1]. Niektore z ,,zumboholi-
czek” — okreslanych w ten sposob nie bez powodu
- przyznaja sig, ze potrafig ukrywac przed najbliz-
szymi ilos¢ czasu spedzang na zajeciach. Wymy-
slaja rozmaite sprawy do zatatwienia, podczas gdy

tak naprawde idgq na Zumbe:

Smiatysmy sie z dziewczynami, ze coraz czesciej ta-
piemy sie na ktamstwach, jak ktos nas pyta, ile razy
w tygodniu idziemy na Zumbe. Zreszty styszalam
w szatni takie rozmowy: , O, powiedziatam, ze ide do
lekarza, bo jakbym powiedziata, Ze na kolejng Zum-

be, to...” [UCZESTNICZKA_2]

Jak zauwazaja instruktorzy, czes¢ kursantek ,nie
przyjmuje do wiadomosci, ze zajecia sie koncza.
One sa na Zumbie caty czas” [INSTRUKTOR_3],
to znaczy stuchaja muzyki zumbowej, rozmawia-
ja z zumbowymi znajomymi przez Internet, ko-
mentuja zdjecia z zumbowych imprez, wyszukuja

nowe zumbowe ubrania.

Ja nie wiem, na czym to polega. Bo ja ci méwitam,
ja nigdy nie bytam takim sportowym typem, jakies
TBC mnie nie jara. To jest cata ta otoczka. To jest to-

warzystwo, to jest cala ta kultura, to sa ciuchy. To jest
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caly przemyst w zasadzie. To sie potem staje twoim
zyciem. Ja bym najchetniej pieprzneta prace i sie zaje-

fa tylko tym. [UCZESTNICZKA_2]

Cze$¢ badanych méwi o zmianach upodoban mu-
zycznych i modowych - przez zainteresowanie
Zumba zaczynajq stuchac latynoskiej muzyki i no-
si¢ kolorowe ubrania. W wypowiedziach respon-
dentéw czesto pojawia sie stwierdzenie, ze Zumba
jest stylem zycia i to wlasnie postrzegaja oni jako
rewolucyjng zmiane w stosunku do fitnessu: ,[a]le
Zumba stata si¢ czyms$ wigcej niz fitness, zrewolu-
cjonizowata fitness. To wszystko, co jest wokét niej,

to sie stato stylem zycia” [INSTRUKTOR_1].

Mimo podkreslania przez badanych wyjatkowosci
Zumby i jej odmiennosci od innych form trenin-
gu, znamienny jest fakt, Ze to jednak fitness po-
zostaje dla nich gléwnym punktem odniesienia.
Zumba jawi sie w wypowiedziach badanych jako
wybdr przyjemnosci, rozrywki i bogatej kultury,
zamiast ograniczen, dyscypliny i monotonii koja-
rzonych z tradycyjnym fitnessem. Ptacac za zajecia
i produkty, uczestnicy kupuja rados¢ i zabawe. Jest
to jednak zabawa bardzo specyficzna — taka, kto-
ra pozostaje racjonalna i przynosi efekt w postaci
kondycji i zgrabnej sylwetki. Nalezy podkreslic,
ze nikt z respondentéw nie trafit na Zumbe w po-
szukiwaniu rozrywki — tak, jak trafia si¢ na impre-
ze¢ w klubie. Wszyscy albo chodzili wczesniej na
typowe zajecia fitness i silownig, albo probowali
si¢ do tego zmobilizowa¢, motywowani przeko-
naniem, ze uprawianie sportu i dbalos$¢ o cialo sa
czym$ spotecznie pozadanym. Zumba byla dla
nich swoistym wybawieniem od rezimu fitnessu,

do ktorego mieli wyrazna nieche¢, ale nie oznacza-
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fa odwrotu od pracy nad cialem - stanowita raczej
wygodna opcje alternatywna, pozwalajaca ,taczyd

przyjemne z pozytecznym”.

Zumba — miedzy przyjemnoscia

a obowiazkiem

Wyniki badania pokazuja, ze Zumba stanowi od-
powiedz na wyzwanie, jakie — wedlug Zygmu-
na Baumana (1995: 102) - stoi przed wspolczesna
jednostka, mianowicie: jak kontrolowac¢ cialo, aby
jednoczesnie uwolnito si¢ od kontroli. Pozwala re-
alizowac strategie okreslang mianem wyrachowa-
nego (Featherstone 1982) badz tamowanego (Sas-
satelli 2010) hedonizmu - to znaczy balansowania
miedzy dazeniem do przyjemnosci a samodyscy-
pling. Préby godzenia tych dwdch celéw wpisuja
si¢ w doswiadczenie nowej klasy sredniej uwikta-
nej w sprzeczno$¢ miedzy orientacja na porzadek,
przejawiajaca sie miedzy innymi w podejmowaniu
dzialan ,uzytecznych” (Bourdieu 2005; Gdula, Sa-
dura 2012), oraz pragnieniem uwolnienia si¢ od
wszelkich determinacji i osiggniecia pelni Zycia
(Jacyno 2007). Wedtug Roberta Crawforda i ba-
dan prowadzonych na gruncie polskim to wtasnie
nowa klasa srednia w najwigkszym stopniu ulega
ideologii healthismu (Crawford 1980; Borowiec, Li-
gnowska 2012), poniewaz praktyki skoncentrowa-
ne na zdrowiu staja si¢ dla tej grupy sposobem na
godzenie etyki pracy i etyki przyjemnosci (Boro-
wiec, Lignowska 2012 za Crawford 2006).

Przypadek Zumby potwierdza teze, ze we wspol-
czesnej zindywidualizowanej kulturze wszelkie
formy przymusu i zniewolenia sa tatwiej akcep-

towane, jezeli jednostka ma poczucie, ze sama je

komercyjnego sukcesu Zumba Fitness

wybrata (Jacyno 2007). Respondentki, ktdre spe-
dzaja na zajeciach wiele godzin tygodniowo, przy-
znaja, ze ograniczyto to ich zycie kulturalne oraz
towarzyskie poza kregiem znajomych z Zumby,
jednak traktuja swoje hobby jako rodzaj pozytyw-
nego i pozytecznego uzaleznienia. ,,Zumboholicz-
ki” zachowuja podmiotowos¢ dzigeki rodzajowi
,krytycznej swiadomosci” (Jacyno 2007). Z jednej
strony ich zaangazowanie w praktyki zumbowe
kazatoby sadzi¢, ze w peini wchodza w konwen-
cje, z drugiej jednak ich wypowiedzi pokazuja,
ze raczej swiadomie te konwencje odgrywaja, za-
chowujac krytyczny dystans wobec roli. Dystans
ten jest widoczny szczegélnie u 0séb z wysokim
kapitatem kulturowym, o czym moze swiadczy¢
wypowiedz uczestniczki bedacej absolwentka
prestizowych humanistycznych studiéw w Polsce
i zagranica, zatrudnionej jako pracownica meryto-

ryczna w znanej instytucji kulturalne;j:

My przed zajeciami schodzimy na poziom takich
stodkich idiotek i rozmawiamy o tym, ze ,O boze, wi-
dzialas te nowe spodnie, a te froteczki”, to jest gtupie,
ale to jest tez wielkq odskocznia dla mnie, wielka! Ze
moge sobie pogada¢ o pierdotach, mnie to bawi, ja
sie tym jaram, ze moge sobie poby¢ glupia. Ide nawet
w taki przerost formy nad trescig i gadam godzine
o paznokciach. [...] Tutaj [w pracy] si¢ ze mnie nabija-
ja, bo tutaj wysoka kultura, a, ¢, a nagle ja naciagam
rozowe gacie, rézowy staniczek i jazda, ide stuchac

latynoskiej muzy. [UCZESTNICZKA _2]

Zaangazowanie w S$wiat Zumby, utozsamiany
z masowa rozrywka, kontrastuje wiec czesto z in-
nymi zainteresowaniami uczestniczek, obejmuja-

cymi na przyklad uczestnictwo kulturze wysokiej
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i niszowej, oraz prestizowa, ambitna praca, ktdéra
wykonuja na co dzien. Popularno$¢ Zumby wspot-
gra z diagnozami o hybrydalnym stylu zycia nowej
klasy $redniej, charakteryzujacym sie duzym zroz-
nicowaniem wybordw i praktyk — tym wigkszym,
im wigkszy kapital kulturowy jednostki (Szlendak
2011; Jacyno 2012).

Przeprowadzone badanie nie mialo charakte-
ru ilosciowego, wigc nie pozwala okresli¢ skta-
du spotecznego grupy fanow Zumby, jednak na
podstawie przeprowadzonych wywiadéw mozna
zaryzykowad stwierdzenie, ze badany program -
podobnie jak inne formy fitnessu (Centrum Badan
Opinii Spotecznej 2013) — rzeczywiscie znajduje
odbiorcéw gtéwnie wsrdd klasy $redniej, a ,, zum-
boholicy”, czyli gtéwni konsumenci produktow
Zumba LLC, rekrutuja si¢ z wyzszych jej frakcji.
Wiéréd ,,zumboholikéw” jest wielu freelancerow
(czyli tzw. wolnych strzelcow) i wiele os6b wyko-
nujacych wolne zawody, co nie dziwi, zwazywszy
na fakt, Ze poswigcanie tak duzej ilosci czasu na
zajecia wymaga dos¢ elastycznego grafiku. Cho¢
Zumba promowana jest jako sport bardzo demo-
kratyczny, przetamujacy bariery stratyfikacji, nie-
wymagajacy tak duzych nakladow pienieznych,
jak elitarne sporty z wykorzystaniem drogiego
sprzetu, to jednak zaangazowanie na miare ,zum-
boholikéw” (obejmujace uczestnictwo w wielu
zajeciach tygodniowo, maratonach i wyjazdach
oraz zakup drogich, zumbowych ubran®) wiaze

sie z kosztami, ktore wykluczajg osoby nisko upo-

¥ 7 wypowiedzi badanych wynika, ze posiadanie odziezy
marki Zumba jest obiektem dazen oséb uczeszczajacych na za-
jecia, o czym moga $wiadczy¢ liczne proby podrabiania zum-
bowych ubran, o ktérych opowiadaja instruktorzy.
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sazone. Specyfika Zumby nie tylko wpisuje sie
w wartosci organizujace styl zycia klasy sredniej,
ale takze odpowiada poziomowi jej kapitatu eko-

nomicznego.

Mozna mie¢ wiec watpliwosci, czy Zumba — mimo
zapewnien tworcéw i instruktoréw o jej inklu-
zywnym charakterze — ma potencjat do przezwy-
ciezania barier wejscia, obecnych w kulturze fit-
nessu od momentu jej powstania. Fitness zawsze
byt traktowany jako sport klasy sredniej (McKen-
zie 2013), niewlaczajacy — ze wzgledu na brak
kapitatu i kompetencji konsumpcyjnych - klas
nizszych, cho¢ to ich w wiekszej mierze dotyczy
problem otylosci i zdrowotnego ryzyka (Smith
Maguire 2007). Nie wydaje si¢ tez, aby taki cel rze-
czywisScie przyswiecat Zumbie, zwazywszy na jej
silnie komercyjny model dziatania. Zumbe moz-
na postrzegac jako forme ,racjonalnej rekreacji”,
ktdra stanowi dziedzictwo spoteczenstwa wikto-
rianiskiego i nie stuzy subwersji, ale zachowaniu
istniejacego porzadku spotecznego (Foucault 1998;
Sassatelli 2010; Miller 2013).

Wyniki badania pokazuja, ze sukces Zumby wy-
nika z trafnej diagnozy dyspozycji kulturowych
jednostek nalezacych do segmentu spoleczen-
stwa, ktdry byl kojarzony z fitnessem od momen-
tujego powstania. Zumba wpisuje si¢ w zatozenia
kultury fitnessu, ale tak modyfikuje sposob roz-
lozenia akcentow, ze idealnie wspdlgra z dwoma
waznymi kodami nowoczesnosci: racjonalizacja
i ascetyzmem z jednej strony oraz obowiazkiem
autentycznosci i hedonizmem - z drugiej (por.
Featherstone 1982; Jacyno 2007; Wieczorkiewicz
2007; Sassatelli 2010; 2013). Tradycyjny fitness,
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promowany jako forma spedzania wolnego cza-
su, jako ,czas dla siebie”, a wigc swego rodzaju
rozrywka i odpoczynek, przez jednostki wcigz
postrzegany jest gtownie w kategoriach obowiaz-
ku, mozolnej pracy nad ciatem. Twércom Zumby

udato sie zachowac walor uzytecznosci towarzy-
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Physical Activity—A Duty or a Pleasure? Analysis of the Socio-Cultural Context of

Zumba Fitness’ Commercial Success

Abstract: The article presents the results of a qualitative case study on Zumba Fitness. The aim of this study was to reconstruct

the socio-cultural context of Zumba’s commercial success. In this article, I make an attempt to answer the following questions:

what cultural trends (or rather contradictions) Zumba conforms to, who it is directed to, and what needs it answers. The case

study of Zumba is a contribution to discussion on the tensions caused by pervasive promotion of physical activity, as well as on

strategies for coping with them. In the article, Zumba is also considered as manifestation of the commodification of sport and

body shaping practices.
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