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Summary

“Machines for living”:
Causes and Consequences
of Fan Segregation in Modern
Football Stadiums

Modern multifunctional areas are de-
signed to host a wide range of various
events and provide comfortable space for
both football fans and other guests. Mod-
ern arenas are places where ,multi-senso-
ry’ and ,omnivorous’ needs of fans are met:
As such, stadiums have become ,machines
for living’. This has serious social conse-
quences for the segregation of fans — hard-
core vs. casual consumer fans - that is built
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in the arena. This article analyzes the role
of modern sport arenas in shaping the
commercial dimension of contemporary
football. Architects of stadiums, and the
people who are in charge of marketing and
management of the space of these arenas,
play essential roles in the process of com-
mercializing the sports space. The analysis
is based on material obtained from archi-
val research and in-depth interviews (IDI)
with these key actors.
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W ostatniej dekadzie architektura stadionéw zmienita sie diame-
tralnie. Dzieje sie tak, poniewaz ewoluuje (gtéwnie rozszerza) ich
przeznaczenie, cho¢ rzecz jasna caly czas funkcjonuja wedle wia-
snej logiki instytucjonalnej, wedle ksztaltowanych przez dziesiatki
lat wzoréw stadionowych zachowan, a nawet w zgodzie z topogra-
fia czy kulturowa symbolika, zwigzang z charakterystyka prze-
strzeni spolecznej, w ktoérej sa ulokowane. Przedmiotem naszych
analiz jest spoteczny oraz kulturowy wymiar nowoczesnych stadio-
néw, zaprojektowanych oraz wybudowanych w ostatniej dekadzie,
a takze ztozony proces opracowywania nowych projektéw architek-
tonicznych tych obiektéw. Artykul opiera sie na strukturalizowa-
nych wywiadach poglebionych, jakie przeprowadzilismy (w latach
2011-2012) z czotowymi architektami europejskich stadionéw!.
Przedmiotem wywiadéw byly nowe funkcje towarzyszace w obiek-
tach stadionowych (poszerzenia/zmiany grona oséb odwiedzaja-
cych stadiony) i — w konsekwencji — przemiany w architekturze sta-
diondw.

Punktem wyjscia naszych analiz bylo zalozenie, ze wspélczesne
stadiony budowane s3 po to, zeby stuzy¢ zréznicowanej grupie od-
biorcéw, ktérych oczekiwania wobec architektury areny sportowej
sa rézne, a czesto sprzeczne. Na tym tle tworza sie silne spoleczne
podzialy, prowadzace niekiedy do otwartych konfliktéw miedzy
réznymi grupami uzytkownikéw. Gléwne pytanie badawcze doty-
czy tego, w jaki sposéb architekci podchodza do tego problemu, jak
staraja sie nie tyle anihilowa¢, ile wykorzystywac rodzace sie wokot
niego napiecia spoteczne do zbudowania atmosfery i przestrzeni fi-
zycznej sprzyjajacej wszystkim uzytkownikom.

Problematyka nowoczesnych obiektéw sportowych jest zagad-
nieniem stosunkowo stabo rozpoznanym przez nauki spoteczne.
Dotychczasowe studia nad stadionami koncentrowaly sie, w Sta-

1 W sumie przeprowadzono rozmowy z 9 osobami. Oprécz architektéw, projektantéw byty
to takze osoby zatrudnione w roli menedzeréw aren sportowych. Wywiady byly przeprowa-
dzone w ramach grantu badawczego , Kibice industrialni i kibice-konsumenci. Od ideologii
dla pracujacych mas do supermarketyzacji widowisk sportowych (N N116 295138).
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nach Zjednoczonych i Europie Zachodniej, na ekonomicznej, este-
tycznej i czysto architektonicznej stronie tych inwestycji (zob.
Hoye, Nicholson 2010; Uhrich, Benkenstein 2010). Réwnocze$nie,
cho¢ spoteczne konsekwencje péznokapitalistycznych, ultraliberal-
nych przedsiewzie¢ i regul postepowania dla modelowania prze-
strzeni publicznej doczekaly sie stosownego opisu i krytyki (zob.
np. szereg studiéw na ten temat w: Swigtkowska 2011), to nieczesto
zajmowano sie zamierzonymi i niezamierzonymi efektami p6zno-
kapitalistycznych proceséw ekonomicznych w zakresie modelowa-
nia struktury spolecznej i zbiorowych zachowarn uzytkownikéw
przestrzeni sportowych.

W centrum tych studiéw niezmiennie znajduje sie proces komer-
cjalizacji sportu, cho¢ jego spoteczno-kulturowe konsekwencje stu-
diuje sie intensywniej od niedawna (zob. Antonowicz, Kossakowski,
Szlendak 2011 i 2012a; Giulianotti 2005 i 2011; Moor 2007). Bada-
cze koncentruja sie przy tym na ekonomicznych konsekwencjach
inwestycji stadionowych dla miast te inwestycje przeprowadzaja-
cych (Ahlfeldt, Maenning 2010), na roli architektéw stadionéw
w projektowaniu przestrzeni metropolitarnych jako konkurencyj-
nych miast kreatywnych (Horne 2012), a takze na powigzaniach
miedzy kultura konsumpgji jako dominujaca ,,forma” spoleczng Za-
chodu a ksztaltowaniem wewnetrznej przestrzeni stadionu (Jacke
2009; Penn 2008). Na gruncie polskiej nauki wyréznic¢ nalezy dwa
duze projekty badawcze, w ramach ktérych analizowano przestrzen
stadionéw pod katem potrzeb i oczekiwan polskiej opinii publicznej
(Giza 2012; Burszta, Czubaj 2011). Zesp6t antropologéw kultury
pod kierunkiem Wojciecha Burszty i Mariusza Czubaja koncentro-
wal sie na ogdlnych przemianach kulturowych w Polsce, w ktére
wpisuje sie estetyka i funkcjonalno$é aren sportowych. Z kolei pro-
jekt badawczy pod kierunkiem socjolozki Anny Gizy (w ramach ini-
cjatywy o nazwie Projekt Spoteczny 2012) podejmowal, miedzy inny-
mi, probe wskazania i przeanalizowania oczekiwan mieszkancéw
miast, w ktérych mialy sie odby¢ mecze w ramach Euro 2012, zwia-
zanych z budows stadionéw i przestrzeni dla kibicéw.
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Przemiany stadionowej infrastruktury

Pod koniec lat 60. filozof Paul Weiss (1969, por. Gaffney, Bale 2004)
opisat dystopiczna wizje pejzazu sportowego, w ramach ktérej zasu-
gerowal, Ze sytuacja dla sportu idealna to taka, w ktérej aktywnosé
sportowa odbywa sie w miejscu pozbawionym wszelkich elementéw
rozpraszajacych i oddzielonym od wplywéw zewnetrznych, takich
jak wietrzna i deszczowa pogoda (znieksztalcajaca osiggniecia spor-
towe), uksztaltowanie terenu czy hatasliwi i przeszkadzajacy widzo-
wie. Miejsce, w ktérym nalezaloby umiesci¢ sportowcéw, powinno
by¢ w zgodzie z ta wizja rodzajem ,nie-miejsca” — anestetycznej
przestrzeni, w ktérej nie wieje, nie jest gloéno, nic nie rozprasza za-
wodnikéw, a widzowie moga oglada¢ ich wyczyny i zmagania wy-
tacznie z oddali, za pomoca poukrywanych bardzo skrzetnie przed
sportowcami kamer. Od czasu publikacji dziela Weissa zmienito sie
bardzo wiele. Nikt nie rozwaza juz mozliwosci osiagnie¢ sportowych
bez udziatu widzéw, poniewaz sportowe wyczyny i cala infrastruk-
turalna otoczka sportu sa dla tychze widz6éw przeznaczone (oraz dla
tych instytucji, ktére dzi$ na sporcie zarabiajg). Innymi stowy, we
wspoélczesnym sporcie chodzi nie tyle o komfort sportowcéw, ile
wygode i mozliwie najbogatsze zmyslowe i estetyczne doznania wi-
dzéw, dla ktérych w istocie odbywaja sie wszelkie widowiska spor-
towe i dla ktérych projektowane sa nowe stadiony.

Stadiony to jedne z najciekawszych i najbardziej dynamicznie
zmieniajacych sie obiektéw architektonicznych, ktérych analize
podjeli Rod Sheard i inni (2005) wyrézniajac — w porzadku chrono-
logicznym - pie¢ generacji stadionéw. Stadiony pierwszej genera-
cji byly obiektami, ktérych celem bylo umieszczenie maksymalnie
duzej liczby widzéw, bowiem ogladanie sportowej rywalizacji wy-
magalo bezposredniej obecnosci na stadionie. Zawody sportowe —
gléwnie mecze pitkarskie - byly przede wszystkim forma spotecz-
nej integracji lokalnej spolecznosci, dlatego stadiony pelnily
funkcje instytucji sektora publicznego, przedktadajac dostep/moz-
liwos¢ uczestnictwa w sportowym widowisku nad wygode oglada-
nia meczéw. Publicznos¢ ogladata zawody w pozycji stojacej, mocno
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$cis$nieta, opierajac sie o barierki na trybunach okreslanych mia-
nem terraces, gdzie zaréwno widoczno$¢, jak i komfort ogladania
zawodéw sportowych byly mocno ograniczone. Stadiony pierwszej
generacji dominowaly w sporcie do lat. 50, kiedy to — ze wzgledow
bezpieczenstwa — konieczne bylo wprowadzenie ograniczenia licz-
by widzéw.

W latach 60. pojawiaja sie pierwsze stadiony drugiej generacji
oferujace nieco wieksza wygode ogladania. Powstaly one w okresie,
gdy coraz wieksza liczba kibicéw zaczyna $ledzi¢ najwazniejsze wy-
darzenia sportowe na ekranach odbiornikéw telewizyjnych. Doty-
czy to zwlaszcza krajéw Europy Zachodniej. Stadiony drugiej gene-
racji stwarzaly widzom lepsze warunki ogladania, co oznaczalo
wyposazenie ich w (nieznaczng poczatkowo) liczbe miejsc siedza-
cych, a niektdre trybuny zostaly zadaszone. Ponadto w obiektach
pojawily sie punkty z matla gastronomia, zwiekszono tez liczbe toa-
let dla widzéw. Istotng zmiang bylo réwniez pojawienie sie na sta-
dionie sztucznego o$wietlenia, ktére miato ulatwi¢ przeprowadza-
nie telewizyjnych transmisji z meczéw i zawodéw sportowych
w chwilach szczytowej ogladalnosci programéw telewizyjnych. Sta-
diony drugiej generacji dominowaty w Europie az do serii tragicz-
nych wydarzen na angielskich boiskach pitkarskich pod koniec
lat 80., zwlaszcza tragedii na stadionie Hillsborough w Sheffield
(1989), w ktoérej zgineto 96 kibicéw klubu Liverpool FC. Po tej trage-
dii sporzadzono dokument okreslany mianem Raportu Taylora
(1990), ktéry zawieral jednoznaczne rekomendacje wskazujace na
konieczne unowoczesnienia stadionowej infrastruktury w Anglii.
Jedna z rekomendacji bylo usuniecie wysokich ptotéw odgradzaja-
cych kibicéw od murawy boiska oraz wprowadzenie miejsc siedza-
cych na calym stadionie.

Raport Taylora zainicjowal gltebokie zmiany w architekturze sta-
dionowej i budowe stadiondéw trzeciej generacji. Mimo ze sporto-
wa cze$¢ stadionu pozostawala nadal centralnym elementem tego
obiektu, to w jego obrebie pojawily sie inne komercyjne podmioty,
takie jak sklepy z klubowymi pamigtkami oraz klubowe muzea. Co
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najwazniejsze, funkcjonowaly one gléwnie poza tzw. dniami me-
czowymi, w ktérych odbywaly sie wydarzenia sportowe, nadajac
stadionowi charakter obiektu codziennego uzytku. Tym samym
rozpoczal sie proces komercjalizacji powierzchni stadionowej,
w obrebie ktérej zaczeto wynajmowacé biura réwniez komercyjnym
podmiotom zupelnie niezwigzanym ze sportem/klubem.

Prawdziwa stadionowa rewolucja rozpoczela sie wraz z pojawie-
niem sie stadionéw czwartej generacji — wielofunkcyjnych aren -
ktore staly sie zaawansowanymi technologicznie multisensorycz-
nymi obiektami, projektowanymi w sposéb umozliwiajacy szybkie
przystosowanie do goszczenia dowolnego typu wydarzen. Stadiony
czwartej generacji nawet semantycznie odeszty od ,,stadionowego”
nazewnictwa i wiele z nich stalo sie ,,arenami”. Sg to obiekty uni-
wersalne, elastyczne, tatwo dostosowywane do potrzeb organizacji
multisensorycznych eventéw, wyposazone w zaawansowane syste-
my elektroniczne umozliwiajace tatwa i pelng konwersje obiektu na
potrzeby koncertéw, imprez wystawienniczych, konferencji czy
kongregacji. Generalnie stadiony czwartej generacji przestaty by¢
obiektami sportowymi, a staly sie wielofunkcyjnymi arenami przy-
gotowanymi do organizacji szerokiej gamy wydarzen gtéwnie (cho¢
nie tylko) w obszarze kultury masowej. Imprezy sportowe, zwlasz-
cza mecze pitkarskie, staly sie jednym z wielu wydarzen organizo-
wanych na terenie stadionu.

Za pierwszy stadion czwartej generacji mozna uznaé¢ Amster-
dam Arene, stadion, na ktérym mecze rozgrywa druzyna Ajaxu,
oddany do uzytku w 1996 roku. Stadion czwartej generacji to w petl-
ni skomercjalizowana, zapewniajaca wysoki standard bezpieczen-
stwa i wysoki komfort ogladania (wygodne krzesetka dla wszyst-
kich widz6w) przestrzen, w ramach ktérej boisko/murawa, na ktérej
odbywaja sie widowiska sportowe, pozostaje najwazniejsza, jednak
otoczona jest rozbudowang infrastrukturg komercyjng. Na stadio-
nach czwartej generacji mamy do czynienia z przestrzenia sklepo-
w3 (fan-shopy), medyczng (centra rehabilitacyjne albo miniszpitale
ortopedyczne), kaplicg i czesciag konferencyjng. Sa na stadionie
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czwartej generacji ulokowane wygodne sky-boxy dla VIP-6w i loze
biznesowe, ktére mozna odnajmowac firmom i podmiotom indywi-
dualnym.

Oczywiscie [budujac stadiony nowej generacji] najpierw pomy-
$lano o rozbudowie zaplecza dla biznesu, poniewaz to generuje
najwieksze zyski. Tak jak klasa biznes w samolocie. Oni placa
kilka razy wiecej niz w klasie tanszej, ekonomicznej. Oczywiscie
nie dostaja kilka razy lepszej obslugi, ale chodzi o wrazenie,
wiec s3 ludzie, ktérzy chca za to zaplaci¢. Tak samo jest ze
stadionem. Maja swojg wlasng trybune VIP, za ktéra placg trzy
tysigce euro za sezon. Nie sadze, by 15 tysiecy os6b placacych
200 euro za sezon miato gorsze miejsca. Ale wciaz s3 ludzie,
ktoérzy chea placi¢ wiecej.

Rzecznik prasowy spétki Wroctaw 2012 tak méwi na temat wie-
lofunkcyjnosci zarzadzanego przez te spétke nowego, zbudowane-
go z mys$la o Euro 2012 stadionu:

To jest powierzchnia 9500 metréw kwadratowych, ktéra moze
stuzy¢ bardzo r6znemu przeznaczeniu. W tej chwili w przygoto-
waniu centrum kolokacyjne, serwerownia, gdzie bedzie mozna
skorzysta¢ z mozliwosci przechowywania danych wrazliwych.
Do tego mamy juz porozumienie dotyczace lokalizacji hotelu
na stadionie. Restauracja, muzeum klubu, sala konferencyjna
z videowall, ktérag réwniez mozna wynajmowaé. Ona przede
wszystkim stuzy do organizacji imprez na stadionie, ale réwniez
organizacji konferencji. No i przestrzerr biznes clubu, ponad
2500 metréw kwadratowych, ktére mozna wynajac na potrzeby
imprez firmowych. To sie dzieje zagranica. [...] Trzeba pamieta¢
o plycie boiska. Mielismy okazje organizowa¢ i walke bokserska
i koncert i mecz pitkarski, pokazy Monster Jam. Mozna zor-
ganizowac targi na gléwnej plycie, mozna zorganizowac zuzel.
Naprawde bardzo wiele imprez, ktére nie sg zwigzane z pitka.

Od momentu pojawienia sie Amsterdam Areny na europejskiej
scenie nastepuje rodzaj ajaxizacji stadionéw, podazanie kazdego
kolejnego projektu, a zwlaszcza projektéw stadionéw budowanych
z my$la o Euro 2012 w Polsce i na Ukrainie, torem projektowym
stadionu amsterdamskiego.
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Nasza uwage badawcza zwrdécily kulturowe oraz spoleczne wy-
miary przemian stadionowej architektury, ktére rozpoczetly sie
wraz z pojawieniem sie stadionéw czwartej generacji, a nabieraja
dramatycznego tempa wraz z budowa stadionéw piatej generacji,
ktére juz sa w fazie realizacji. Dla kibicéw sg by¢ moze jeszcze futu-
rologicznymi wizjami, ale dla architektéw, z ktérymi rozmawiali-
$my, to juz element teraZniejszosci. Stadiony piatej generacji, ktére
stanowia kolejna faze procesu komercjalizacji stadionéw, tym sie
r6znia od stadionéw generacji wczeéniejszych, ze sa rodzajem sta-
dionéw-miast, stadionéw ze zbudowang wokoé? strefag komercyjng
symulujacg przestrzen miejska. Przestrzen §cisle sportowa (boisko,
szatnie) nie jest tu najwazniejsza, choc ciggle bardzo istotna. Bywa,
ze w najnowszych projektach tego rodzaju inwestycji (jak w wypad-
ku funkcjonujacej juz Friends Areny w Sztokholmie) stadiony zaj-
muja zaledwie jednga trzecig powierzchni, reszte natomiast zapel-
niaja sklepy, kina, centra rozrywki, hotele i pomieszczenia dla
VIP-6w, ktére mozna wynajmowac na imprezy firmowe czy rodzin-
ne. Nieprzypadkowo do projektowania nowych stadionéw zatrud-
nia sie renomowanych architektéw specjalizujacych sie w budowie
duzych centréw handlowych (niemal wszyscy architekci, z ktérymi
rozmawiali$my, maja powazne i docenione przez srodowisko bran-
zowe do$wiadczenia w tej materii). Infrastruktura wokét stadionu
piatej generacji to zaplanowany park rozrywki. Charakterystyka
stadionu piatej generacji zbliza sie do charakterystyki wielkiego
centrum handlowego, ktére w Niemczech zaprojektowat jeden z in-
dagowanych architektéw:

Nasza firma robila ogromne centrum, [...], 250 tysiecy metréw
kwadratowych, ZOO, teatry, kina. I przy tym jest hala sportowa
do koszykéwki na 15 tysiecy. I ona jest co najmniej dwa razy
w tygodniu zajeta. Nig zarzadza amerykanska spétka. I tam jest
albo mecz, albo widowisko, albo jest teatr, albo boks, albo jest
koncert. I oni tak maja koncert na 10 tysiecy, albo jest konfe-
rencja, lekarze, targi. Takze ona sie zwréci po 10 latach.
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Ewolucja stadionéw w przestrzenie komercyjne z pewnoscia be-
dzie i$¢ dalej. Juz dzi$ snuje sie wizje stadionéw szdstej generacji.
Jakie one bedg? Prawdopodobnie wpleciona bedzie w ich infra-
strukture sieciowa usluga medialna, oczywiscie komercyjna. Idac
na mecz, odbiorcy zostana przymuszeni do wykupienia ustugi - ro-
dzaju opcji medialnej do wykorzystania w urzadzeniach przeno-
$nych. Tak opowiada o tendencjach w projektowaniu stadionéw je-
den z architektow:

— Ajaka bedzie sz6sta generacja stadion6w? Czy to bedzie jakies
koloseum, gdzie bedzie mozna spedzi¢ urlop kilkudniowy?

— W ogble jest moda, zeby spedzac urlop w takim miejscu. Bedzie
dosy¢ duza zmiana. Nie wiem, czy to bedzie szdsta generacja,
czy to beda zupelnie nowe obiekty i bedziemy liczy¢ od jedyn-
ki. Telewizja tréjwymiarowa, efekty... Po prostu okaze sie, ze
ogladanie meczu na stadionie jest duzo mniej atrakcyjne niz
w telewizji. Sg powtérki. My juz planujemy pewna mozliwosé
odparcia tego zagrozenia, mianowicie - co jest po cichu planowa-
ne, bo sie o tym nie méwi — zeby na widowni ludzie wyposazeni
w przyszle iPody czy tego typu sprzet, zeby mogli sobie dowolna
powtdrke czy przyblizenie wybieraé. Na zywo. Bedzie dostepne
menu i wybieraé.

— Idac na mecz mozna bedzie sobie dokupi¢ opcje?

— Tak. To nie bedzie za darmo. I to bedzie konkurencja dla tele-
wizji.

Ewolucja stadionowej architektury jest nieodzownie wpisana
w proces komercjalizacji sportu, zwlaszcza pitki noznej, bedac réw-
noczesnie jej stymulatorem oraz efektem. Merkantylne podejscie
do futbolu ma réwniez swoje konsekwencje w postaci przemian
w $wiecie pitkarskich odbiorcéw, tradycyjnie okreslanych kibicami.
Od kiedy pitka nozna stala sie towarem, w ktdérego produkcje i pro-
mocje angazuje sie ogromne naktady finansowe i techniczne, po-
trzebni sa ci, ktérzy ten towar nabeda. W ten sposéb pitka nozna
stopniowo staje sie rozrywka dla zamoznych przedstawicieli klasy
$redniej, a takze miejscem rozgrywania korporacyjnych strategii
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public relations. Azeby to umozliwié, w parze z liberalizacja ekono-
miczng musialo i§¢ budowanie odpowiednio zaprojektowanych
przestrzeni, w ktérych nowi kibice-konsumenci mogliby z tej roz-
rywki skorzystac i realizowac swoje potrzeby. Innymi stowy, na sta-
dionach piatej generacji mamy do czynienia ze strategiami dziala-
nia niemajacymi dotychczas precedensu. Piecze nad ich
projektowaniem i zarzadzaniem nimi piastuja eksperci (architekeci
i wysoce wyspecjalizowani menedzerowie), ktérych zadaniem jest
dostarczenie klientom niezapomnianych wrazen. Dzieki tej obiet-
nicy zamozniejsi konsumenci ochoczo zaplaca za dostep, a takze za
wszelkie dodatkowe atrakcje, niemajgce wlasciwie znaczenia dla
fanéw futbolu, przychodzacych na stadiony sportowe przed ,era li-
beralizacji sportu”. Jak zauwaza John Horne, wspo6lczeséni architek-
cigraja w ,jednej druzynie” z transnarodowymi korporacjami, poli-
tykami i ekspertami, umozliwiajagc im wszystkim realizacje
partykularnych celéw i intereséw. Ma to oczywiscie, wedle Horne’a,
donioste konsekwencje: ,Marzenia stworzone poprzez rozwdj urba-
nistyczny, polaczony ze sportowymi wydarzeniami na wielka ska-
le, nie s3 skierowane do lokalnych mieszkancéw, stabo lub srednio
zarabiajacych, ale do zamoznych, mobilnych konsumentéw oraz
transnarodowych korporacji (2012, s. 221). Ci zatem, ktérzy pro-
jektuja wspdlczesne areny pitkarskie, kreuja nie tylko miejsce roz-
grywania sportowych rozgrywek. Ich praca wpisuje sie w pewnym
stopniu i nierzadko w sposéb nieuswiadomiony w promowanie kul-
tury wspolczesnego kapitalizmu, poniewaz funkcjonowanie aren
lezy w interesie wielu spotecznych aktoréw, ktérzy decyduja
o ksztalcie tej kultury. Nowe areny pitkarskie stajg sie konsumpcyj-
nymi, multifunkcjonalnymi ,maszynami do zycia”, w ktérych
(niemal) wszystkie potrzeby konsumenckie moga zosta¢ zaspoko-
jone.
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Stadion jako przestrzen dla wielozmystowej
kultury eventu

W trakcie obmyslania i budowy obiektéw sportowych nowej gene-
racji uwzglednia sie efekty glebokich przemian w zakresie odbioru
widowisk kulturalnych, dostrzegalne u jednostek socjalizowanych
w zdigitalizowanej epoce p6znej nowoczesnosci. Stadion pitkarski
czwartej, a przede wszystkim piatej generacji stal sie obiektem
»sensualnym”. Nie moze by¢ w dobie ekspansywnej komercjalizacji
sportu miejscem wyzutym z doznan zmystowych, bo w takim przy-
padku nie przynositby inwestorom zyskéw. Nikogo zatem nie przej-
muja dzi$ dawne, filozoficzne préby wyabstrahowania sportu ze
spolecznego i sSrodowiskowego kontekstu dla celéw osiggniecia ide-
alnych wynikéw sportowych, poniewaz sport jest dzisiaj par excel-
lance dziatalnoscia estradowa, zglobalizowanym, wielozmystowym
produktem kultury, jak koncerty Madonny czy pokazy Cirque de
Soleil, dostosowane do kazdej publicznosci, niemal we wszystkich
zakatkach $wiata. Jest dla widzéw, ktérzy placa za jak najwieksza
liczbe doznan, uzyskanych w jednym miejscu. Zeby zrozumie¢, jak
jest projektowany i jak dziala nowoczesny stadion, trzeba zazna-
czy¢, ze w krajach o rozwinietych rynkach kulturalnych obowiazuje
dzi$ wielozmyslowa kultura eventu (zob. Szlendak 2010). Konsu-
muje sie dzisiaj produkty kulturalne w taki sposéb, ktéry sprawia,
ze starego typu kategorie analityczne i stare podzialy na , sztywne”,
zinstytucjonalizowane przestrzenie kultury oraz przypisani do
nich odbiorcy i prezentujace je instytucje staja sie w najlepszym wy-
padku nieadekwatne. Nie ma juz podziatu na klase robotnicza, kt6-
rej wylaczna domeng byl mecz pitkarski, i na klase srednia, dla kté-
rej przeznaczony byl koncert muzyki klasycznej. Wszyscy spotykaja
sie w podobnych wielozmystowych przestrzeniach kulturowych,
przy czym jedng z takich przestrzeni — wrecz modelowsa — jest sta-
dion pitkarski nowej generacji. Jak to ujat Gunter Gebauer, nowy
stadion stal sie ,gigantyczng maching rozrywkowsa” (za: Jacke
20009, s. 343), z szerokim zakresem dostepnych ustug i rozrywek.
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Wszelkie formy sztuki i przekazy kulturowe, w tym widowiska
sportowe, za sprawg 1) obserwowanych dzis dyspozycji mentalnych
ludzi funkcjonujacych w srodowisku organizowanym i regulowa-
nym przez nowe technologie komunikacyjne, oraz z uwagi na 2) do-
nioste przemiany w sposobach uczestnictwa w zyciu spolecznym
generowanym przez te same przemiany technologii komunikacyj-
nych (zob. Ito et al. 2008), coraz cze$ciej mieszaja sie dzisiaj w obre-
bie jednego ,wydarzenia”, ktére staje sie dla cztowieka socjalizowa-
nego w $rodowisku konsumpcyjnych miejsc wielozmystowych
(w ktérych atakowane s3 jednoczesnie wszelkie zmysty, np. galerii
handlowych) gtéwnym sposobem uczestnictwa w kulturze. Nowo-
czesne stadiony staja sie zatem przestrzeniami intermedialnymi
(Jacke 2006), w ktérych czltowiek socjalizuje sie pomiedzy srodowi-
skiem pracy i rodziny. O ile jednak w przypadku rodziny i pracy
mozna méwi¢ o wytwarzaniu sie specyficznych rél spolecznych,
ktére wpisuja sie w strukture osobowosci cztowieka, o tyle przewa-
zajaca wiekszo$¢ nowych pitkarskich aren wydaje sie ,sterylna”
i ,przezroczysta” pod tym wzgledem. Jak wskazuje Deyan Sudjic,
wspoélczesne podejscie do projektowania stadionéw sprowadzilo te
obiekty do roli ,bezdusznych, ogromnych machin stworzonych do
obstugi tlumoéw widzéw, ktérych celem jest ich szybka i skuteczna
obstuga” (za: Horne 2012, s. 218). Powodem, dla ktérego wiekszos¢
nowych aren, cho¢ fizycznie ulokowanych lokalnie, staje sie kosmo-
politycznymi miejscami konsumpcji bez ,osobowosci”, jest fakt, ze
stadiony stajg sie przede wszystkim miejscami, w ktérych promuje
sie kulture wspédlczesnego kapitalizmu, opartego na konsumpgji,
a nie produkgji.

W takiej przestrzeni trzeba zmiesza¢ wszystko ze wszystkim,
zmiksowac to, co mozliwe do wyobrazenia, do zorganizowania i do
wykonania, w taki sposéb, aby odbiorca zapomniat, gdzie konkret-
nie przebywa, i zeby mial poczucie, ze jest wszedzie, we wszystkich
miejscach naraz. Wtedy mozna liczy¢ na jego przyciagniecie. Jest to
chaos zaprogramowany, szyty na miare niepotrafigcej sie skupié
publiczno$ci. Liczy sie tu takze architektoniczne imitowanie ,prze-
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strzeni otwartej”, to znaczy takiej, w ramach ktérej ludzie moga sie
swobodnie przemieszczaé od atrakeji do atrakgji (albo przynajmniej
takie odnosza wrazenie). Taka przestrzenia jest bez watpienia no-
woczesny stadion pitkarski. Nie trzeba tu siedzie¢ w jednym miej-
scu bite godziny. Mozna pochodzi¢, mozna uciec z krzesetka do
baru, mozna - jak w galerii handlowej i jak w wiekszos$ci popular-
nych centréw kulturalnych - przej$¢ od konsumpcji jednego do
konsumpcji drugiego, bo wszystko jest na miejscu. Na nowocze-
snym stadionie musi by¢ po prostu wszystko, miedzy innymi dlate-
go, ze przychodza tu ludzie najmocniej zréznicowani sposréd
wszystkich uczestnikéw przestrzeni kultury, o najrézniejszych mo-
tywacjach i potrzebach pojawiajacych sie w ramach rynku masklu-
zywnego (eksluzywnego i masowego jednoczesnie). Trzeba zatem te
wielce zréznicowang federacje nisz i lubigcych wszystko ludzi przy-
ciaggna¢ na nowy stadion, a zeby to zrobi¢, musi by¢ na nim wszyst-
ko. W efekcie uwzglednienia intereséw inwestoréw i nowych, wielo-
zmystowych potrzeb publicznosdci, dysponujacej pieniedzmi,
stadiony czwartej i pigtej generacji to skomercjalizowane ,,oprawy”
dla widowisk sportowych i $cisle posegregowane spotecznie ma-
szyny do zycia, funkcjonalnie podobne do tych, jakimi sa dzisiejsze
centra handlowe, ktore starajg sie ,,pochtong¢ codziennos$¢” swoich
uzytkownikéw.

Na nowoczesnych stadionach (czwartej i pigtej generacji) mozna
codziennie na co$ popatrzeé, codziennie czego$ doswiadczy¢, moz-
na tu niemal zy¢, nie wychodzac na zewnatrz. Codziennie mozna
by¢ ze swoja ulubiong druzyng. Mozna z nig by¢ takze od swieta:
w chwili wlasnego $lubu albo chrztu swoich dzieci, co regularnie
odbywa sie na Commerzbank Arena we Frankfurcie czy Pepsi Are-
na w Warszawie. Wszystko pod warunkiem uiszczenia odpowied-
niej oplaty. Na stadionach czwartej i pigtej generacji kazdy dostaje
to, czego chce: kobiety sklepy i czyste toalety, dzieci miejsca do za-
bawy, biznesmeni loze do omawiania intereséw. S tu sklepy wiel-
kopowierzchniowe, fan-shopy, sport-bary, centra rehabilitacyjne,
sale treningowe, hotele. Bywaja na nowych stadionach nawet ztobki
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imiejsca opieki dziennej dla dzieci, na wypadek, gdyby mamy chcia-
ty p6js¢ na zakupy. Przestrzen architektoniczna stadionu czwartej
i piatej generacji jest zatem tak planowana, aby wciagna¢ codzien-
nosc kibica do $rodka i przytrzymac go, aby kupil na tym stadionie
nawet bulki... Projektujac stadion, zaktada sie (tak bylo np. w wy-
padku Pepsi Areny w Warszawie), ze klient stadionu jest ,specyficz-
ny”, ale nadal pozostaje klientem. Stadiony nowej generacji to za-
tem przestrzenie komercyjne nastawione na kibica, ktéry jako
klient wydaje mniej pieniedzy (bo mniej ich ma), ale czesciej (bo
jest zzyty z klubem, bo bywa tu niemal codziennie). Wydaje mato,
ale czesto. Termin ,stary stadion” albo stadion zbudowany w ,sta-
rym stylu” nieodmiennie w jezyku inwestoréw i operatoréw stadio-
néw oznacza, ze brak na nim infrastruktury stuzacej komercji, ze
nie byl zaplanowany jako produkt, tylko jako przestrzen publiczna
stuzaca interesom lokalnych spolecznosci (jak sie dziato w wypad-
ku starych stadionéw angielskich) albo totalitarnych panstw (jak
Stadion Dziesieciolecia w komunistycznej Polsce przed 1989 ro-
kiem).

Nieodmiennie, jak wida¢, widowisko sportowe wplata sie w prze-
strzen i terminarz komercyjny, a nie odwrotnie. Boisko jest potozo-
ne przy centrum handlowym, nie za$ centrum przy boisku. Cen-
trum handlowe jest tu ,sercem” inwestycji, a nie dotagczony do niego
obiekt sportowy. Sport pozostaje oczywiscie wazny, lecz na drugim
planie. Stadiony piatej, a nawet popularne stadiony czwartej gene-
racji, podobnie jak wielkie galerie handlowe, podkradaja przestrzen
publiczng centrom miast, tam gdzie sie ona tradycyjnie lokowata
(jak pokazuja przywotani powyzej Ahlfeldt i Maenning, nowe sta-
diony maja przyczyniac sie do rozbudowy znaczenia urbanistyczne-
go miast. Bez watpienia w gre wchodzi tu rozwiniecie komercyjne-
go potencjalu przestrzeni miejskiej). Centra handlowe ulokowane
na obrzezach sr6dmies¢ przyciagaja ludzi - zwyklo sie ich w ramach
socjologii konsumpcji nazywaé flaneure’ami - ktérzy wczesniej
przechadzali sie, spogladajac na wystawy w sklepach na ulicach
handlowych, faktycznych ,sercach” miast. Dzisiaj ich funkcje nie-
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mal w calo$ci przejety centra handlowe symulujace miasta (w Pol-
sce, dla przyktadu, w t6dzkim centrum handlowym ,Manufaktura”
jest duzy rynek udajacy rynek miejski, wlasna kolejka zamiast
tramwajéw, centrum sztuki, kregielnie, akwarium, centra sporto-
we, restauracje i oczywiscie kilkaset sklepéw). Stadiony piatej gene-
racji, a wlasciwie ludzie nimi zarzadzajacy maja podobne ambicje
oderwania ludzi od centréw miast i przyciggniecia ich na stadiony,
pelnigce funkcje nowych centréw, tak jak to sie dzieje chocby we
Wroctawiu.

Na stadionie mamy oczywiscie cze$¢ sportows i pozasportows.
Czes¢ taka, z ktérej kibice przychodzacy na mecze, takze miesz-
kanicy wizytujacy stadion, beda mogli skorzystac. Sg to restau-
racje, sportbary, sklepik klubowy, taki fanshop. Sa to rozwigza-
nia dostepne na kazdym europejskim stadionie. Chcieliby$my,
zeby stadion stuzy! poza dniami imprezowymi. Bedzie mozna
pojé¢ do restauracji, posiedzie¢ w barze czy péj$¢ do sklepu
z pamiagtkami zwigzanymi z klubem. Zreszta pomyst na funk-
cjonowanie stadionu byt taki, zeby stworzy¢ tutaj nowe serce
Wroclawia, zeby zycie sie tutaj przeniosto z rynku [...].

Koszty utrzymania takiej sportowej, komercyjnej ,maszyny do
zycia” s oczywiscie bardzo wysokie i stale rosna. Nic dziwnego, ze
aby je zbilansowa¢, gléwnym zadaniem architektéw jest wydtuze-
nie czasu przebywania kibicow/konsumentéw i zmiana ich do-
tychczasowych, ,kibicowskich” praktyk dzialania na stadionie,
tak jak to sie dzieje na meczach amerykanskiej ligi futbolowej albo
bejsbolu. Widoczna jest w dzisiejszych projektach, np. Friends Are-
ny w Sztokholmie, tendencja do zachecenia ludzi do ogladania me-
czu przy okazji pobytu na stadionie. Niekoniecznie chodzi o to,
zeby na stadion czwartej i pigtej generacji szlo sie obejrze¢ mecz.
Kibic-klient ukierunkowany na mecz zostawia w kasach obiektu
mniej pieniedzy. Co interesujace, zdaniem jednego z rozmdéwcéw,
architekci muszg doswiadczy¢ wielozmystowosci stadionu, musza
poczud jego atmosfere, zeby zaprojektowac obiekt mogacy p6zniej
przynosic zyski. Aby jak najwiecej zarabia¢ na stadionie, konieczne
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jest opracowanie takiego projektu architektonicznego i biznesowe-
go, ktéry pozwoli na przyciggniecie nowego typu odbiorcéw - ta-
kich, ktérych wezeéniej na stadionach nie byto, a ktérzy - jak wska-
zuja chocby regularne badania decyzji zakupowych (zob. np.
Barletta 2003) — gotowi sa do wydawania wiekszych srodkéw pie-
nieznych. Takimi nowymi, potencjalnymi odbiorcami dziatan oséb
zarzadzajacych stadionami s np. kobiety. Znakomitym probierzem
zmian na stadionach zmierzajacych do przyciaggniecia kobiet jest
tzw. wskaznik toaletowy: zmiane struktury widzéw na stadionach
czwartej i pigtej generacji obrazuje wzrost zaktadanego przez archi-
tektow odsetka toalet przeznaczonych dla kobiet, potozonych oczy-
wiscie w odpowiednich sektorach. Obecnie zaczynaja tego typu to-
alety przekracza¢ 30 procent wszystkich dostepnych na nowych
stadionach. Jak przekonuja fanki angielskiego Leicester City FC,
wyraznie poprawione zaplecze toaletowe dla kobiet na nowym sta-
dionie klubu przyczynilo sie do przyciagniecia nan wiekszej liczby
kobiet (zob. Pope 2010).

Industrialni kibice na nowych stadionach

Nowoczesne stadiony sa uniwersalnymi arenami, na ktérych orga-
nizowane s3 mecze pitkarskie, zwlaszcza odbywajace sie cyklicznie
spotkania ligowe. Ich sportowy wymiar jest tylko jednym z aspek-
tow tych obiektéw, zwlaszcza ze nowoczesne stadiony nie tylko nie
sa obiektami przeznaczonymi wylacznie dla kibicéw, ale nie s3 juz
nawet obiektami przeznaczonymi gléwnie dla kibicéw. Dotyczy to
gléwnie kibicéw ,,starego typu”, tzw. industrialnych (Antonowicz,
Kossakowski, Szlendak 2011), fanatycznie zaangazowanych w do-
ping, bo ukierunkowanie sie na nich nie przynositoby dochodu.
Z tego powodu projekty stadionéw piatej generacji staraja sie w mia-
re mozliwosci kibicéw industrialnych usuwaé z przestrzeni skomer-
cjalizowanych, s3 oni bowiem pewnego rodzaju ,,dobrodziejstwem”
inwentarza, ktére nowoczesne areny przejely wraz bywalcami sta-
dionéw jeszcze trzeciej generacji.
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Mimo ze kibice industrialni nie s3 najbardziej pozadanymi sta-
dionowymi klientami-flaneurami, jak ich okreglil Richard Gullia-
notti (2002), to jednak, projektujac i oddajac do uzytku nowe sta-
diony nie zapomina sie o ich rdzennych bywalcach, tradycyjnych
fanach futbolu, ktérzy nie rekrutuja sie bynajmniej ze srodka struk-
tury spolecznej. Oni takze przynosza dochéd, cho¢ mniejszy, co
jednak wazniejsze stanowia jedna z powazniejszych atrakcji
w ramach widowiska piltkarskiego, dla ktérej wielu ,normal-
nych” klientéw przychodzi na stadion. Kibicie industrialni ,pro-
dukuja wrazenia” kibicéw ,,normalnych”, za ktére ci ostatni gotowi
sa sporo zaplaci¢. Magia stadionowej atmosfery jest produktem
unikalnym i nieodtwarzalnym w warunkach pozastadionowych, co
podnosi jej rynkowa warto$é. Ten motyw ma w krajach takich jak
Polska szczegélne znaczenie — przy stabym poziomie sportowym
wydarzenia na trybunach sa czesto jedyna godna uwagi rozrywka.
Uwzglednia sie ten fakt w projekcie i w biznesplanach, cho¢ nie od-
najdziemy tego w zadnych oficjalnych dokumentach. Architekdi,
z ktérymi rozmawiali$my, zauwazaja, ze czlowiek to istota potrze-
bujaca identyfikacji, stadion za$ to maszyna stuzaca do wzmacnia-
nia w ludziach tego, co socjalne. Stad na stadionie kaplica, w ktérej
sportowiec moze sie duchowo wzmocni¢ przed meczem, a kibic
ochrzci¢ swoje dziecko. Z uwagi na te socjalnosé, wykazywang nad
wyraz ekstatycznie przez industrialnych kibicéw z klasy ludowe;j,
do procesu komercji nowych stadionéw musi by¢ precyzyjnie
i w sposéb przemyslany , dopieta” ideologia wspierania wlasnej
druzyny. Tak jak w wypadku innych sfer ludzkiej dziatalnosci i kul-
tury (sztuki, religii etc.).

Hughson oraz Free (2006, s. 80) trafnie zauwazaja (powolujac
sie na analizy Banku Salomon Brothers), ze kibicowska lojalnos¢
jest aktywem kapitalowym, bowiem obniza prawdopodobieristwo
niestabilnosci wplywéw finansowych w sytuacji, gdy wyniki spor-
towe s3 zle, przywiazanie do klubu nie jest bowiem uwarunkowane
sukcesem sportowym. Nic dziwnego zatem, ze wspdlnotowos¢ kibi-
cowska ilojalno$¢ klubowa doskonale wpisuja sie w przedsiewziecia
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komercyjne, ktére wykorzystuja emocjonalne przywigzanie do
wzmocnienia sprzedazy ustug i débr na stadionach nowej generacji.
Jednoczes$nie trzeba podkresli¢, ze realia w najbardziej popularne;j
na $wiecie Premier League s3 jednak takie, ze coraz rzadziej stadio-
ny sa miejscem dla wszystkich. Pogon za dochodami z dnia meczu,
ktére przekladajg sie na mozliwosci zatrudnienia najlepszych za-
wodnikéw, wymusza od operatoréw stadionéw przeznaczanie co-
raz wiekszej powierzchni aren (réwniez widowni) na cele komercyj-
ne. Przyktadowo w Newcastle United, jednym z klubéw angielskiej
Premier League, w 1994 roku siedem tysiecy fanéw zarezerwowatlo
sobie mozliwo$¢ zakupu karnetu na jedno, dedykowane im miejsce
siedzace. Zaplacili za nie stono, traktujac to jako wktad w finanso-
wa stabilno$¢ ukochanego klubu. Wiasne krzesetko na klubowej
trybunie czekalo na nich zaledwie do 1999 roku, kiedy to klub po-
informowat kibicéw, ze ich miejsca s3 przeznaczone na rozbudowe
»corporate hospitality boxes” (Cleland 2010, s. 542). W wielu przy-
padkach najubozsza cze$é kibicow zostatla, jak to opisuje Richard
Giulianotti, ,priced out” (2011). Z powodu postepujacego procesu
komercjalizacji pitki noznej istnieje podejrzenie, ze przy projekto-
waniu i zarzadzaniu arenami sportowymi bedzie sie zwraca¢ uwage
na odbiorcéw ,dobieranych” z uzyciem zmiennej ,portfelowe;j”,
a nie identyfikacyjnej czy tozsamos$ciowej (przywigzanie do miej-
sca, klubu). Dla przyktadu w Manchesterze widzowie o wyzszych
zarobkach (VIP), stanowig zaledwie 7 procent stadionowej publicz-
noéci na Old Trafford. Mimo to, normy dostosowuje sie do nich, bo
zapewniaja ponad 80 procent calego matchday revenue (dane pocho-
dza z raportu rocznego Manchester United).

W Polsce zjawisko ,priced out” wciaz jeszcze nie wystepuje, nie
dlatego jednak, ze sponsorzy, media, wladze klubéw czy zarzadza-
jacy ekstraklasg realizuja utopijne socjalne zatozenia o réwnym do-
stepie do pitki noznej dla wszystkich, nawet zmarginalizowanych
kategorii, grup czy klas spotecznych. W polskich realiach, tak od-
miennych od angielskich czy hiszpanskich, jakos¢ relacji z kibicami
wcigz ma decydujgce znaczenie dla finanséw klub6éw. Zanim polska
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ekstraklasa stanie sie produktem o szerszym biznesowo-spotecz-
nym oddzialywaniu, zasadne wydaje sie budowanie dobrych, part-
nerskich relacji z réznymi grupami kibicéw. Polska liga lokuje sie na
peryferiach europejskiego futbolu, nie oferujac doznan estetycz-
nych na wysokim sportowym poziomie, co powoduje, ze trudno
moéwié¢ o faktycznej wymianie kibicéw industrialnych na konsu-
mentéw. Konsumenci nie s3 bowiem zainteresowani drogimi
biletami na widowiska pitkarskie o niskiej jakosci, niskie zas ceny
biletéw umozliwiaja uczestnictwo réwniez ,kibicom tradycyjnym”,
praktykujagcym meczowe rytualy z uzyciem glosnych zaspiewéw,
tancoéw, okrzykéw czy rytmicznych oklaskéw. Ci fanatyczni polscy
kibice to z pewnej perspektywy ,,aborygeni” (zob. Antonowicz, Kos-
sakowski, Szlendak 2012), poniewaz s3 na arenach sportowych ,,od
zawsze”, sg rdzennymi tubylcami, ktérzy uwazajg stadiony za ,,swo-
je”. ,Przesiedleni” na nowe areny nieustannie podkreslaja nostalgie
za starymi obiektami i panujacymi na nich zwyczajami. Nie chca
przyja¢ do wiadomos$ci wymagan, jakie przed nimi stawia nowa
kultura kibicowania podkreslajaca indywidualizm oraz wage zasob-
nosci portfela przede wszystkim, a dopiero w dalszej kolejnosci
przywiazanie i mitos¢ do barw klubowych. Jednak, paradoksalnie,
w polskim kontekscie staby poziom na boisku moze by¢ rekompen-
sowany przez niezwykla atmosfere budowang na trybunach przez
zaangazowanych kibicéw-aborygenéw.

Pluszowy apartheid
stadionéw piatej generacji

Stadion jest miejscem, ktére przez dekady wypracowato swoje wzo-
ry zachowan dla masowej, ale monolitycznej w sensie potrzeb indu-
strialnej publicznosci. Kibice industrialni - bez wzgledu na spotecz-
ny status — tworzyli anonimowy kolektyw, ktéry w momentach
uniesienia tworzyl zbiorowa dusze, a w sensie fizycznym zwarta
i jednorodng zbiorowo$é. Komercjalizacja sportu sprawita jednak,
ze pitkarska publicznosc zaczela sie réznicowaé, a kluby pitkarskie
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zaczely sie otwiera¢ na nowych kibicéw z wyzszych klas spotecz-
nych (proces ten rozpoczal sie w Wielkiej Brytanii, zatem aspekt
klasowy byt tu i jest nadal bardzo istotny). Dotychczas czlonkowie
klasy s$redniej mogli swobodnie kibicowa¢, ale w warunkach nie-
komfortowych, a przynajmniej niekomfortowych wedle wyobrazen
reprezentantéw tej klasy, bowiem mecze pitkarskie byly forma
i czescia ,,sektora publicznego”, ktdérego istota jest szeroki dostep,
a nie jako$¢ swiadczonych ustug. Ceny biletéw nie byty wygérowa-
ne, a warunki ogladania meczéw dosé prymitywne. Jak ubolewat
Arthur Hopcraft, schody ,prowadzace na trybuny s3 tak brudne,
jak toalety na boisku szkolnym podczas deszczu. Powietrze przesy-
cone jest zapachem piwa, cebuli, bekania albo i jeszcze gorzej. Sty-
szany tam jezyk jest tak obsceniczny, jak to tylko mozliwe. Gdy
ttum kottuje sie podczas strzatu albo po zderzeniu pitkarzy w po-
blizu linii koricowej, mezczyzna lub chlopiec, a czasem nawet
dziewczynka, bywa wyniesiony w gére, niczym szczypcami potez-
nego kraba, i wisi tak przez kilka minut, by¢é moze nigdy nie majac
okazji wréci¢ na swoje miejsce, z ktérego zabrat go potwér” (1971,
s.162). Ow ,potwor” to thum spontanicznie zachowujacych sie kibi-
céw. Mozna powiedzie¢, ze cho¢ stadiony nie byty zamykane dla
przedstawicieli klas wyzszych, to jednak aby oglada¢ mecze na sta-
dionach, musieli oni zaakceptowac warunki i standardy stworzone
dla przedstawicieli klasy robotnicze;j.

Proces modernizacji stadionéw i budowa obiektéw trzeciej ge-
neracji zaczal uwzglednia¢ oczekiwania (konsumenckie) przedsta-
wicieli klasy wyzszych, a stadiony czwartej generacji juz w pelni
wzorowaly architekture tych obiektéw oraz planowanie obowigzu-
jacych w ramach tej architektury norm i wzoréw zachowan na po-
dobienstwo galerii handlowych. Odtad stadiony, podobnie jak
przestrzenie handlowe, podzielone s3 na segmenty ze wzgledu na
klase oferowanych ustug i marek - miejsca na stadionie dzielg kibi-
cow na ,lepszych” i ,gorszych”. Kreuja tez, co istotne, kategorie fa-
néw ,niepotrzebnych”, czyli wszystkich tych, dla ktérych cena bi-
letu jest granica nie do pokonania. W oficjalnym dyskursie
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publicznym stadion jest miejscem otwartym dla wszystkich, skoro
warunki rynkowe s3 na swéj sposéb egalitarne (bilety sg przeciez
dostepne w publicznej sprzedazy). W praktyce jednak sport w wer-
sji rynkowej funkcjonuje wedle mechanizméw stratyfikacyjnych
charakterystycznych dla gospodarki péznokapitalistycznej. Ilu-
stracja tego zjawiska jest zr6znicowanie cen biletéw w zaleznosci
od miejsca na stadionie Legii Warszawa. Cennik biletéw wyrdznia
sze$¢ kategorii biletéw w zaleznosci od zajmowanego miejsca na
stadionie. Najbardziej luksusowe wejsciéwki kosztuja 130 zlotych,
a najtansze 27 zlotych (zob. Antonowicz, Kossakowski, Szlendak
2011, s. 126). Jeden z naszych rozméwcéw uznaje to za konse-
kwencje modernizacji:

[...] jednym z czynnikéw, dzieki ktéremu udalo sie zredukowac
liczbe zachowan chuliganskich na stadionach jest to, ze wiele
spotecznie wykluczonych grup nie ma juz dostepu na mecze
Premiership. Bilety sg zbyt drogie. Nawet jezeli wybierasz sie na
mecz Liverpoolu, ktéry ma do$¢ tanie bilety, wydasz 40-45 fun-
téw. Jezeli Arsenal, to - jak mysle - bilet kupisz za 70-80 fun-
tow. Jezeli w ogdle jestes w stanie kupi¢ jakis bilet. Normalny
gos¢, ktéry ciezko pracuje w dokach czy w innej pracy, nie jest
w stanie zabra¢ syna i jeszcze jakiej$ osoby na mecz w sobot-
nie popotudnie placgc po 80 funtéw za osobe, bez wliczania
publicznego transportu, ktérym dostanie sie na mecz, napojéw
czy szalika dla syna. Z tego punktu widzenia, niektérzy socjali-
$ci maja racje.

W tych warunkach trudno oczekiwaé, zeby wspoélczesne stadio-
ny przypominaly swa ,,atmosferg” te z lat 80. XX wieku. Stosowane
wspoélczesnie rozwigzania architektoniczne, zwtaszcza w Polsce,
zabezpieczaja w duzej mierze przed takimi ,przypadkami”. Nie-
mniej interesujace z naszego punktu widzenia przypadki sie zda-
rzaja i s3 niezmiernie ciekawe w kontek$cie modelowania wielo-
funkcyjnych przestrzeni publicznych dla zréznicowanych uzyt-
kownikéw.
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Jezeli pamietamy, jak wygladaly mecze na stadionie Legii w 70.
latach, w 80., 90. i jak to wyglada dzisiaj, to jest r6znica calej
epoki. Te obiekty, ktére byly wéwczas bardzo siermiezne i tak
naprawde pobudzaly ludzi do agresji, bo taka opresyjna archi-
tektura z ciasnymi przejsciami, ciemnymi, brudnymi trybu-
nami, waskimi korytarzami, powoduje u ludzi odruch pewnej
obawy, a u niektérych budzi odruch agresji. Przyjaznie zapro-
jektowany stadion, nowoczesny, jasny, z komfortowymi przej-
$ciami, komfortowymi siedzeniami, komfortowymi drogami
ewakuacji, komfortowymi toaletami i gastronomia, powoduje,
ze ludzie czuja sie zupelnie komfortowo i s3 duzo spokojniejsi
iinni nie sa pobudzani do agresji.

Najwiekszy sektor dla kibicéw stojacych na $wiecie znajduje sie
na stadionie Borussii w Dortmundzie. Wypelniany regularnie
przez ponad 20 tysiecy stojacych (skaczacych, aktywnych fizycz-
nie) kibicéw jest przykladem koegzystencji restrykcyjnych zasad
bezpieczenstwa z ludzka spontaniczno$cia. Architekci zatem trak-
tuja niestandardowe zachowania kibicéw ,hardkorowych”, takie
jak stanie czy skakanie, jako wyzwanie inzynierskie, a nie jako
przeszkode dla bezpieczenstwa, ktéra bezwzglednie nalezy usu-
ng¢. Tak ludzie robig na meczach, zatem trzeba poméc im robi¢ to
bezpiecznie. Architekci akceptujg takze inne, uznawane za niebez-
pieczne zachowania kibicéw ,starego typu”. Méwia dla przykladu,
ze stadion i tak jest zbudowany z materialéw niepalnych, zatem
designerzy przewiduja powrét pirotechniki na stadiony dla dobra
komercyjnego widowiska, jakim jest mecz. Wtadze miedzynarodo-
wych ilokalnych federacji pitkarskich, zdaniem architektéw, i tak
to w koricu zrozumiejg.

[...] dla nas najwazniejsze jest osiggniecie pewnej atmosfery
tego wydarzenia. I te atmosfere wydarzenia mozna lepiej lub
gorzej zrobié, no ale dla nas idealem atmosfery jest tak zwany
kociot. To znaczy atmosfera taka, ze kibice maja naprawde szan-
se dopingowac te druzyne. Czy p6jdzie fala.

Przyklad niemiecki dowodzi, ze najnowocze$niejsza arena, z po-
tezna powierzchnig komercyjna, moze stuzyc jako ,egalitaryzujaca
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agora”. Kto wie, czy wlasnie takie ,urzadzenia biznesowe”, jakimi
staja sie stadiony, nie okaza sie jednymi z ostatnich bastionéw
emancypacji posréd wszystkich innych przestrzeni petryfikuja-
cych strukture spoteczna? Gdzie jeszcze — w gospodarce turbokapi-
talizmu - wspdlne emocje moga by¢ tacznikiem korporacyjnych
menedzeréw z przedstawicielami klasy ludowej? Oczywiscie ich
kontakty pozostaja naskérkowe, ale taczy je wspdlna technospo-
teczna platforma. W krajach o rozwinietych rynkach kulturalnych
obowiazuje dzi$ tzw. wielozmystowa kultura iventu (zob. Szlendak
2010) i to ona — paradoksalnie — jest nadziejg na obrone ostatnich
bastionéw emancypacji. Wszyscy spotykaja sie w podobnych wielo-
zmystowych przestrzeniach kulturowych, przy czym jedna z takich
przestrzeni — jak zaktadamy modelowa - jest stadion pitkarski pia-
tej generacji z szerokim zakresem dostepnych ustug i rozrywek.
Klopot polega miedzy innymi na tym, ze o ile wszyscy spotykaja sie
w tych samych okolicznosciach krojonej na komercyjna miare, wie-
lozmystowej przestrzeni publicznej, takiej jak wspoélczesny stadion,
klasowe pragnienia i nawyki stykajacych sie w tej przestrzeni kate-
gorii spolecznych pozostaja w duzym stopniu nietkniete. Dla klasy
$redniej, ktéra inwestorzy i menedzerowie przyciagaja na areny,
istotne s3 ,regulty i porzadek”, zas dla klasy ludowej/nizszej — trady-
cyjnej na stadionach - istotne s3 ,bliskos¢, familiarnosé i réwnogé
jako rodzaj egalitaryzmu” (Gdula 2011, s. 39).

Przycigganie przez nowe stadiony coraz mocniej zréznicowanej
yKklienteli” i rozszerzanie uczestnikéw wydarzen sportowych o jed-
nostki, ktére wczedniej nie pojawialy sie na stadionach moze pro-
wadzi¢ do wiekszej egalitaryzacji przestrzeni sportowych i do sil-
niejszego ,wymieszania” ludzi z rozmaitych kategorii spotecznych.
Stadiony piatej generacji moglyby doprowadzi¢ do zblizenia nowe-
go typu kibicéw-konsumentéw z kibicami industrialnymi. W prak-
tyce tak sie jednak nie dzieje, poniewaz projektanci i operatorzy
stadionéw $wietnie zdaja sobie sprawe, ze rézni ludzie nadal dys-
ponuja portfelami r6znej grubosci. Czynnik ten powoduje, ze sta-
dion piatej generacji w dalszym ciggu jest miejscem odtwarzania
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»klasycznych” podzialéw spotecznych, a nawet kreowania nowych.
Tyle ze czyni sie to w spos6b miekki, mozliwie niewidoczny, w for-
mie pluszowego apartheidu.

Badani architekci wskazywali, ze w projektach stadionéw piatej
generacji uwzglednia sie réwniez obecnos¢ kibicéw industrialnych,
mimo ze s3 one konstruowane raczej dla zwiedzajacych je turystéw
anizeli dla kibicéw. Stadiony nowej generagji to zatem przemyslnie
skonstruowane ,komercyjne labirynty”, przemyslane topograficznie
»produkty” przeznaczone dla najszerszej mozliwej klienteli. Wydaje
sie jednak, ze spelnienie oczekiwan zwigzanych z nowymi arenami
w Polsce moze sie odby¢ przez co$, co nazywamy komercjalizacja
przez uwspoélnotowienie - funkcjonowaniem réznych grup kibicow
na jednej arenie, ktéra dzieki swej multifunkcjonalnosci moze gene-
rowaé zyski finansowe. Moga by¢ one nastepnie przeznaczone na
wzmocnienie potencjalu sportowego, przyczyniajac sie do osiagnie-
cia sukceséw, a w konsekwencji - zainteresowania kolejnych sponso-
réw. Ten model znakomicie — naszym zdaniem - dziata np. w Dort-
mundzie (czy generalnie w niemieckiej Bundeslidze), gdzie nie tylko
pozostawiono ,aborygenskich” kibicéw na nowych arenach, ale - co
trudno sobie wyobrazi¢ w Polsce — wystuchano ich apeli o przywré-
cenie miejsc stojacych w $cisle okreslonym zakresie. Skutkiem tego
mecze Bundesligi cieszg sie najwyzszg frekwencjg w Europie, dopin-
gujacy za$ na stojaco fanatyczni kibice dostarczaja innym uczestni-
kom wydarzenia sportowego wrazen emocjonalnych i estetycznych,
ktérych nie sposéb doswiadczy¢ gdziekolwiek indziej. Azeby jednak
osiggna¢ taki ,wspélnotowy” model multifunkcjonalnych aren, nie-
zbedna jest partycypacja rozmaitych ,interesariuszy” na réznych
etapach projektowania stadionéw. Koszty takiego procesu nie sg wy-
sokie, a uwzglednienie potrzeb réznych interesariuszy spowoduje, ze
beda sie oni czuli wlaczeni w proces projektowania stadionu, a zatem
w sensie symbolicznym bedzie to réwniez ich stadion. Wiekszos¢
srodowisk kibicowskich jest zorganizowana w formie stowarzyszen
i posiada formalne reprezentacje, co z pewnoscia ulatwia identyfika-
cje partnera dialogu.
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Stadiony miejscami inkluzji spotecznej

Przemiany we wspdlczesnym sporcie powoduja, ze roénie zapotrze-
bowanie na nowoczesne obiekty sportowe, a Polska w ostatnich kil-
ku latach stala sie najwiekszym placem budowy stadionéw nie tylko
zreszta pitkarskich, ale réwniez zuzlowych. Wielkiemu rozmachowi
budowlanemu nie towarzyszy jednak refleksja nad tym, jakie funk-
cje maja pelni¢ stadiony oraz komu maja stuzyé. W ten sposéb po-
wstaja kolejne stadiony ,dla nikogo”. Tymczasem badania pokazuja
(Redhead 2007; Cleland 2010), ze bardziej inkluzywna forma relacji
miedzy klubami a kibicami skutkuje nie tylko wiekszym przywigza-
niem i identyfikacja z klubem. Inkluzywnos¢, szczegdlnie dla klu-
béw z nizszych lig, niewspieranych przez pieniadze z praw transmi-
sji telewizyjnych czy corporate sponsorhips, staje sie jednym
z najwazniejszych narzedzi utrzymywania znaczacych wplywoéw.
Ma to swoje konsekwencje finansowe, poniewaz nawet w przypad-
ku ztych wynikéw sportowych fani przychodza na mecze, przyczy-
niajac sie do utrzymania wysokich przychodéw z dnia meczowego.
Z tych samych powodéw ,inkluzywny” charakter winny mie¢ réw-
niez konsultacje dotyczace budowania nowych stadionéw, z ktérych
polskie miasta i kluby beda korzystac.

Liczba kibicéw przychodzacych na nowe stadiony nie jest $cisle
uzalezniona od tego, czy klub jest w I czy w II lidze, czyli od poten-
cjalnej atrakcyjnosci samego widowiska pitkarskiego, tylko od sity
lokalnej tradycji kibicowania i od sily przyciggania infrastruktury
nowych stadionéw. Projekty menedzerskie musza zawieraé opcje
spadku klubu operujacego na stadionie do nizszych lig. Przyklad
Eintrachtu Frankfurt czy Glasgow Rangers (degradacja o trzy klasy
rozgrywek) pokazuje, ze spadek do nizszej ligi wcale nie owocuje
spadkiem zainteresowania kibicow. Warto zatem inwestowac
w przebudowe tych stadionéw, ktére s3 zlokalizowane na terenach,
na ktoérych od lat dzialaja kluby pitkarskie z silng grupa kibicéw.
Nie ma watpliwosci, ze symboliczna identyfikacja nowego stadionu
z klubem funkcjonujagcym w danym miescie ma powody wyltacznie
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komercyjne. Bez klubu stadion nie bedzie po prostu trwale, stale,
przewidywalnie i konsekwentnie zarabial. W wielu krajach istnieje
obowiazek konsultacji spotecznych, ktéry jest niezbednym etapem
przygotowania inwestora do jakiejkolwiek powazniejszej inwesty-
cji. Obowiazek ten, do tej pory cedowany na miasta, zazwyczaj kon-
czy sie utworzeniem ,jednostki urzedniczej”, ktéra stanowi sztucz-
ny twdr w procesie inwestycyjnym, jak np. stalo sie w przypadku
stadionu Ruchu Chorzéw przy ul. Cichej. W Polsce projektowanie
stadionéw nie wymaga przeprowadzania konsultacji z uzytkowni-
kami stadionéw, ktérzy czesto nie sa partnerem ani dla wlasciciela,
ani dla inwestora, ani dla wykonawcy.

By¢ moze pomijanie przez polskie instytucje, decydujace o inwe-
stycjach stadionowych, gltosu kibic6w na temat rozbudowy starego/
budowy nowego stadionu wynika z obaw, ze ,tradycyjni” fani z de-
finicji zbojkotuja zamiane ,starego” na ,nowe”. Tymczasem, jak
wskazuje literatura, kibice sa - w coraz wiekszym stopniu -, rynko-
wymi realistami” (zob. Kennedy 2012). Kibice industrialni nie oba-
wiajg sie nowych stadionéw jako takich, ale utraty tozsamosci przez
ich klub. Jak pokazuja badania nad kibicami Lechii Gdansk i Twen-
te Enschede (Kossakowski, Antonowicz, Szlendak 2012b), kibice
moga docenié¢ przeniesienie na nowy, wiekszy obiekt, ktéry bedzie
stuzyt rozwinieciu ich potencjatu. Kluczowe okazuje sie zachowa-
nie identyfikacji z takimi warto$ciami jak tradycja, historia, barwy,
nazwa klubu. Nowy stadion nie musi w tym przeszkadza¢, a w przy-
padku Lechii uzupelnit deficyty starego stadionu. To infrastruktu-
ra PGE Areny data sposobnos¢ do otwarcia Muzeum Lechii Gdansk,
a zatem miejsca, gdzie kultywowane s3 tradycje zwigzane z klubo-
wa tozsamoscig.

Nade wszystko konieczne jest doprecyzowanie definicji spo-
teczno-ekonomicznego sukcesu projektu stadionu. Wstepnie ten
sukces rozumiemy przede wszystkim jako efekt uczynienia areny
emancypacyjna maszyna do zycia. Innymi stowy, projekt stadio-
nu, ktéry spelnia takie definicyjne ramy, bytby projektem zaakcep-
towanym przez wszystkich interesariuszy. ,Sukces” oznaczalby
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efekt oddolnej partycypacji, a nie odgérnego definiowania grup
docelowych (ruch z ,,géry” niesie ryzyko pominiecia jakiej$ grupy).
Jezeli nowe stadiony maja zapewni¢ potrzeby szerokiego wachla-
rza uzytkownikéw, musza zawiera¢ elementy partycypacyjne juz
na wejsciu, czyli na poziomie konsultacji. Tylko wtedy akceptacja
nowego miejsca moze wzrosna¢, a sukces projektu sta¢ sie faktem.
Ujmujac te kwestie w sposéb metaforyczny, nowe stadiony staja sie
coraz wyrazniej miejskimi ,maszynami do zycia’, w ktérych za-
spokaja sie nie tylko potrzeby zwigzane z do§wiadczaniem wyda-
rzen sportowych. Wbrew dominujacemu dyskursowi medialnemu
w Polsce coraz czesciej stychac¢ o braku atmosfery na stadionach
zachodnich i o zatrudnianiu inzynieréw do jej ,sztucznego” budo-
wania, bowiem kibice-konsumenci, poza doskonatym futbolem,
ktéry mozna zobaczy¢ w telewizji, chcieliby réwniez konsumowac
»stadionowa magie”, ktdrej z racji obostrzen prawnych i specyficz-
nej konstrukcji stadionéw nie ma kto tworzy¢. Jest to pewien pa-
radoks, bowiem kibice nie tylko chca ogladac rywalizacje sportowa
na zywo, ale réwniez poczuc wyjatkowos¢ stadionowej atmosfery,
ktdra jednak ktos (kibice) musi stworzy¢.
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