Marek KrajewsKi

Kultury kultury popularnej



Plik przygotowany na podstawie wydania oryginalnego. Numeracja
stron i przypisoOw moze by¢ zmieniona w stosunku do oryginatu.

W przypadku odwotan i cytowan, prosimy o korzystanie z numeracji
wydania oryginalnego.



UNIWERSYTET IM. ADAMA MICKIEWICZA
SERIA SOCJOLOGIA NR 34
WYDAWNICTWO NAUKOWE

POZNAN 2005

ABSTRACT. Krajewski Marek, Kultury kultury popularnej [Cultures
of Popular Culture]. Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu im.
Adama Mickiewicza (Adam Mickiewicz University Press), wyd. II,
Poznan 2005, Seria Socjologia nr 34. Pp. 340. ISBN 83-232-1255-4.
ISSN 0554-8225. Polish text with a summary in English.

The main aim of this book is an analysis of the forms in which
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of popular culture is providing individuals with socially differentia-
ted pleasures.
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Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

Wstep

Badanie rzeczywistosci spolecznej i teoretyzowanie na jej temat ozna-
cza dzisiaj rowniez badanie i teoretyzowanie dotyczace kultury popu-
larnej, konsumpcji czy mass mediow. Dzieje si¢ tak nawet wtedy, gdy
socjologiczne, antropologiczne, politologiczne czy kulturoznawcze
analizy swoim przedmiotem czynig te aspekty spotecznego $wiata,
ktére z pozoru z kulturg popularng nie maja nic wspolnego. Kultura
popularna, zmarginalizowany i lekcewazony fenomen nowoczesno-
Sci, stata si¢, w ponowoczesnym $wiecie, nie tylko wszechobecna (jej
przejawy mozna odnalez¢ w kazdej sferze spotecznego zycia), ale ule-
gla réwniez transformacji, z jednej strony w rodzaj filtra, poprzez kto-
1y 1Zeczywistos¢ jest przez nas ogladana i doswiadczana, z drugiej za$
w podstawowe narzedzie, za pomoca ktoérego potykamy si¢ ze $wia-
tem. Jest wigc kulturg dominujacg — nie tylko dlatego, ze wspotczesnie
to ona wlasnie tworzy intersubiektywny §wiat (traktowany jako jedyna
do pomyslenia realno$¢), ale rowniez dlatego, ze posredniczy w kaz-
dej innej probie jego konstruowania, filtruje obce wobec niej zna-
czenia, reinterpretuje je 1 w podporzadkowanej swojej logice formie,
upowszechnia, kreuje ramy interpretacji rzeczywistosci, sankcjonuje
drogi jej poznawania i dziatania w jej obrgbie. Analizowaé rzeczywi-
sto$¢ spoteczng oznacza dzisiaj bada¢ skutki nowego statusu kultury
popularnej i konsekwencje jej posredniczacej roli, przygladac si¢ spo-
tecznemu $wiatu, ktory ulegt popularyzacji i medializacji, ktéry zor-
ganizowany jest wokot procesow konsumpcji', w ktérym warunkiem

''Na temat zmiany rdzenia, woko6t ktorego zorganizowane jest dzisiaj zycie
spoteczne i na temat centralnej roli procesu konsumpcji zob.: Acknowledge
Consumption. A Review Of New Studies, D. Miller (red.), London, New York
1995; Z. Bauman, Socjologia i ponowozytnosé, (w.) Racjonalnosé¢ wspol-
czesnosci. Miedzy filozofig a socjologiq, H. Kozakiewicz, E. Mokrzycki,
M.J. Siemek (red.), Warszawa 1992, s. 24-30; J. Baudrillard, The Consumer
Society. Myths and Structures, Sage, 1999; G. Ritzer, Magiczny swiat kon-
sumpcji, Warszawa 2001; J. Schor, The Overspent American. Upscaling,
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istotnosci, zdolnosci do wywierania wptywu przez cokolwiek i kogo-
kolwiek jest koniecznos$¢ dostarczania innym przyjemnosci.

Taka transformacja mechanizmow i agend odpowiedzialnych
za wytwarzanie spolecznej rzeczywistosci nie jest jednak czgstym
przedmiotem badan, za§ wiele narzedzi i kategorii socjologicznej
analizy, stworzonych na potrzeby naukowej eksploracji odmiennego,
niz wspoélczesny, typu spotecznej organizacji (spoleczenstwa nowo-
czesnego, industrialnego, zorganizowanego wokot procesdw pracy
1 wokot konfliktu przemystowego) jest nadal, i to bez zastrzezen, uzy-
wanych. Nieprzypadkowo wigc ponowoczesna dominacja kultury po-
pularnej traktowana jest raczej jako odstepstwo od normy, zagrozenie,
patologia, nie za$ jako nowa forma urzeczywistniania si¢ spoteczne-
go Swiata czy jako kolejne stadium zmian sposobu funkcjonowania
1 organizacji zachodnich spoteczenstw. Mowiac jeszcze inaczej, kul-
tura popularna jest wspotczesnie bardzo popularnym przedmiotem
badan, ale fakt ten wynika przede wszystkim z niepokoju i checi
przeciwdzialania procesowi wylaniania si¢ nowej roli, w jakiej ten
rodzaj kultury dzisiaj wystepuje, albo jest automatyczng konsekwen-
cja badania spopularyzowanej rzeczywistosci, bez §wiadomosci, iz
ulegta ona radykalnej zmianie, i w taki sposob, jakby nie nastgpita
jakakolwiek transformacja. Kultura popularna jest wiec traktowana
jako zagrozenie albo jako calkowicie nieistotny aspekt zycia spotecz-
nego, wywierajagcy nan minimalny wptyw i niegodny zainteresowa-
nia. Tak duza rozpigto$¢ mozliwych perspektyw postrzegania kultury
popularnej (od najwazniejszego zagrozenia do marginalnego aspektu
zycia spolecznego) jest skutkiem jej specyfiki. Jest to bowiem jedyny
rodzaj kultury, ktéry pozbawiony jest samoswiadomosci — jest to ra-
czej kultura przezywana i do§wiadczana niz myslana. Jej uzytkowni-
cy raczej jej uzywaja, niz probuja uzasadniac ten fakt, raczej doznaja

Downshifting and The New Consumer, New York 2000; M. Krajewski,
Konsumpcja i wspolczesnosé. O pewnej perspektywie rozumienia spoteczne-
go swiata, ,,Kultura i spoteczenstwo” 1997, nr 3 i inne.
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przyjemnosci, niz racjonalizuja swoje postepowanie. W konsekwen-
cji — kultura popularna pozbawiona jest jakiegokolwiek dyskursu
uprawomocniajgcego jej istnienie czy role, jaka odgrywa w rzeczywi-
sto$ci spotecznej, mozliwe funkcje oraz powody powstania. Odbiorcy
jej dziet, warto$ci czy znaczen nie maja wigc z nig jakiegokolwiek
poznawczego problemu, po prostu towarzyszy im ona na co dzien
jako integralny i niekwestionowany element rzeczywistosci. W swo-
jej naturze przypomina wigc ona kulturg tradycyjna, podobnie jak ta
ostatnia, jest ona raczej bezrefleksyjnie praktykowana niz analizowa-
na, oceniana, poréwnywana z jej mozliwymi alternatywami.

Problem z kulturg popularng majg natomiast jej badacze, probuja-
cy uzasadnic jej istnienie i rosngca ekspansje, usitujacy wyposazy¢ ja
w dyskurs uprawomocniajacy. Kultura popularna jest wiec rodzajem
»dzikiego z antypodow”, ktorego odmienno$¢ domaga si¢ wyjasnie-
nia i uzasadnienia, ale ktorego rozumienie stuzy przede wszystkim
obronie statusu kultury, ktora inicjuje tego rodzaju akty poznawcze,
jako jedynej mozliwej do pomyslenia kultury. Ten specyficzny typ
etnocentryzmu trudno jest przezwyciezy¢, bo sukces tego starania
musialby oznacza¢ przeksztalcenie badacza kultury popularnej w jej
uzytkownika, ale warto zda¢ sobie sprawe z jego istnienia i probowac
go ograniczyC, przedktadajac ciekawos¢ i1 potrzebg rozumienia nad
moralistyke, a thumaczenie nad zacieranie sladow odrebnosci.

Pisaniu ksigzki przy$wiecaty dwa cele: pierwszym z nich byto za-
proponowanie pewnego sposobu ujmowania kultury popularnej, dru-
gim za$§ zastosowanie tej koncepcji jako narzedzia, za pomocg kto-
rego moze by¢ analizowana wspolczesnosé, lub jako perspektywy,
z ktérej moze by¢ ogladana rzeczywisto$¢ spoleczna. Wybor powyz-
szego sposobu postrzegania wspotczesnego nam $wiata spolecznego
— przygladanie si¢ mu z perspektywy kultury popularnej — nie jest
czysto instrumentalnym zabiegiem, ale wyraza jednoczesnie gtowna
tezg pracy — kultura popularna jest kulturg dominujacg. Kultury kultu-
ry popularnej proponujg wigc taki typ analizy tytutowego fenomenu,
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w ktorym jest on traktowany jako najwazniejsza ze wspotczesnych
map pozwalajacych poruszac si¢ w splatanej rzeczywisto$ci ponowo-
czesnych spoteczenstw i najwazniejszy fool-kif?, za pomoca ktorego
jednostki sobie z nig radzg. Druga czg¢s¢ ksigzki, poswiecona analizie
wybranych trendéw (kultur) kultury popularnej, w moim zamiarze
shuzy gléwnie wskazaniu wielosci form, w jakich ten rodzaj domina-
cji kultury popularnej si¢ urzeczywistnia, wielosci sposobow, w ja-
kie popkulturowe produkcje zmieniajg nasze ramy poznawcze, com-
monsense, intersubiektywno$¢ codziennej rzeczywistosci. Analizy
wybranych trendéw ilustruja wigc przede wszystkim tryb, w jakim
dokonuje si¢ doswiadczany przez nas proces popularyzacji rzeczywi-
stosci, probuja wskazaé kulturowe i spoteczne skutki, jakie niesie on
za soba, usituja w koncu dowies¢, iz w ogodle on zachodzi.

Drugg teze pracy i istotne zatozenie towarzyszace pisaniu ksigz-
ki wyraza jej tytul. Mowiac o kulturach kultury popularnej, zakta-
dam, iz wspotczesna popkultura w niczym nie przypomina kultury
masowej z portretu namalowanego w klasycznych ujeciach — a wiec
wystandaryzowanej, ujednoliconej papki, ktorg karmi si¢ masowe-
go odbiorcg’. Zaktadam wigc, iz wspotczesnie jest ona nie tylko do-
minujacym 1 wszechobecnym rodzajem kultury, ale ze jest rowniez

2 Taki sposob rozumienia kultury, a wigc traktowanie jej jako zespotu na-
rzedzi radzenia sobie z rzeczywistoscia, ktorego uzywaja cztonkowie pew-
nej wspolnoty, proponuje migdzy innymi M. Lamont w ksiazce: Cultivating
Differences — Symbolic Boundaries and the Making of Inequality,
M. Lamont, M. Fournier (red.), Chicago, London 1993; zob. tez. uwa-
gi na temat podobnego ujecia kultury stworzonego przez Ann Swidler w:
Miedzy rynkiem a etatem. Spoleczne negocjowanie polskiej rzeczywistosci,
M. Marody (red.), Warszawa 2000, s. 21-22.

3 Wiele dowodzi rowniez, iz nigdy nie miata ona takiego charakteru, ale za-
wsze byla zréznicowana, jej dzieta prezentowaly rdézny poziom, za$ jej od-
biorcami byli réwniez intelektuali$ci i przedstawiciele klas wyzszych (na
ten temat zob. N. Perloff, Paryz przeflomu wiekow i jego kultura popularna,
,Literatura na Swiecie”, 1996, nr 1-2; A. Kerr, Listy z Berlina, , Literatura
na Swiecie”, 2001, nr 8 —9 i wiele innych).

9



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

ogromnie roznorodna, skierowana do zréznicowanych odbiorcow
i zaspokaja ich idiosynkratyczne, skrajnie odmienne potrzeby, ze
jest wielokulturowa w tym sensie, ze dostarcza wielu kompletnych,
ale tez sprzecznych ze sobg narzedzi wyjasniania i poznawania rze-
czywisto$ci. Prezentowane w drugiej czesci ksigzki trendy — kultura
alien-nacji, kultura okrucienstwa, kultura transparencji, kultura no-
stalgii i kultura aromatyzacji, pokazuja zaledwie wybrane przejawy
owej réznorodnosci — odrgbne tematy, stylistyki, estetyki, systemy
wartosci oraz znaczen, ktore tworzg wspotczesng kulture popularng —
raczej ilustrujg wiec wielokulturowos$¢ wspodtczesnej popkultury, niz
sa kompletnym rejestrem jej przejawow*.

Dwie podstawowe kategorie analityczne-przyjemnos¢ i kontrola —
organizujace rozwazania na temat kultury popularnej, zwracajg uwa-
ge na jej podstawowe wspotczesnie wiasnosci, a tym samym, zgodnie
Z uwagami poczynionymi powyzej, na reguly okreslajace specyfike
wspotczesnego §wiata. Doznawanie przyjemnos$ci i poczucie kontro-
li sprawowanej nad wlasnym losem, towarzyszace korzystaniu z kul-
tury popularnej, s3 jednoczesnie podstawowym narzedziem i me-
chanizmem sprawowania kontroli na tymi, ktérych udzialem sg tego
rodzaju doznania. Ten typ ambiwalentnej, upodmiotowiajgco-uprzed-
miotowiajacej relacji, uwodzacej, a nie represjonujacej wiadzy, jest
jednym z najwazniejszych tematoéw ksigzki i jak postaram si¢ pokazac
— jednym z najistotniejszych i uniwersalnych aspektow wspotczesno-
$ci, okreslajacym w duzej mierze specyfike ponowoczesnego $wiata.

* Analizowaniu kultury popularnej (a tym samym rzeczywistosci spotecznej)
towarzyszy zreszta specyficzne poczucie dyskomfortu wynikajace ze $wia-
domosci, iz przedmiot analizy ma tak wiele postaci i form, jest tak dyna-
miczny, iz z koniecznosci kazda proba jego opisu i rozumienia konczy si¢
tworzeniem permanentnie niekompletnej kroniki tego, co juz nie istnieje.
Dyskomfort ten jest jednak pouczajacy, poniewaz jego zrodtem jest zwycza-
jowo totalizujacy charakter socjologicznych praktyk poznawczych: pragnie-
nie opisania i wyjasnienia $wiata we wszystkich jego aspektach, stworzenia
kompletnej mapy rzeczywistosci, pozwalajacej zarbwno na poruszanie si¢
w jej obrebie, jak i na zarzadzanie nig.
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Ksigzka nie jest w moim zamiarze apologia kultury popularnej ani
krytyka jej fenomenu, poniewaz zaktadam, ze po pierwsze, jak kaz-
da kultura zawiera ona wartos$ci i dzieta o skrajnie r6znej wartosci,
pozyteczne i1 szkodliwe, miatkie 1 donioste, wyrafinowane i wulgar-
ne, po drugie, dlatego ze, jak w wypadku kazdego rodzaju kultury,
0 przeznaczeniu, wartosci dziel, przekazow, przedmiotow, ktore
tworza kulture popularna, nie decydujg one same, ale ich uzytkow-
nicy. Kultura popularna jest wiec tym, co z nig czynimy — wrogiem,
zagrozeniem, zniewalajacg silg 1 narzgdziem panowania, $rodkiem
emancypacji i oporu, rozrywka, instrukcja obshugi §wiata, zrodlem
zyskow 1 przyjemnosci. Ocena tego fenomenu nie wydaje mi si¢ wiec
koniecznym aspektem jej badania, a tym bardziej punktem wyjscia
dla jego analizy. Wystarczajacym powodem zainteresowania kulturg
popularng, opréocz wymienionych powyzej, jest fakt:

(...) iz dostarcza nam ona (nawet intelektualistom) zbyt wiele es-
tetycznej satysfakcji, abySmy mogli przysta¢ na jej catkowite potg-
pienie, uznajgc ja za cos niskiego, odcztowieczajacego i estetycznie
nieprawomocnego. Potepienie jej jako czegos, co odpowiada tylko
barbarzynskim gustom i tgpym umystom nieo$wieconych i manipu-
lowanych mas, oznaczaloby przeciwstawienie nas nie tylko reszcie
spoleczenstwa, lecz rowniez nam samym. (...) Z tych wigc powodow,
jesli nawet obrona sztuki popularnej nie moze zapewni¢ spoteczno-
-kulturowej emancypacji uci$nionych grup, ktore sa tej sztuki kon-
sumentami, moze przynajmniej przyczynic¢ si¢ do wyzwolenia tych
uci$nionych czesci nas samych, spetanych przez ekskluzywne twier-
dzenia kultury elitarnej’.

SR. Schusterman, Estetyka pragmatyczna, op.cit., s. 214-215.



Czesc |. Kultura popularna
jako kultura dominujaca



Co to jest kultura popularna?

By¢ moze najtrudniejszym problemem, ktory stara si¢ rozwigzaé oso-
ba analizujagca fenomen kultury popularnej, jest pytanie o to, czym
jest przedmiot tego typu refleksji. State umykanie porzadkujacym to
zjawisko definicjom jest, by¢ moze, jedna z jego konstytutywnych
wlasnosci, jego rysem, ktory podziela z innymi, podobnymi w swojej
naturze fenomenami: globalizacjg, spoteczenstwem, wladza, sztuka
itd. Z czego wynikaja te problemy, dlaczego tak trudno jest nam zde-
finiowa¢, czym jest kultura popularna?

Po pierwsze dlatego, zZe jest to zjawisko tak szerokie, wszechobec-
ne, objawiajace si¢ w tak duzej réznorodnosci form i ogromnie zroz-
nicowane wewngtrznie, ze nie da si¢ go uja¢ w jedng formute, ktora
okreslataby wszystkie wtasnosci tego fenomenu i nie pozostawiataby
niczego poza tak pomyslang definicja.

Po drugie dlatego, Ze jest to zjawisko stosunkowo nowe, a wigc nie
zdazyliSmy poznac jeszcze jego natury, nie zdobyliSmy wobec niego
wystarczajgcego dystansu, ktory umozliwiatby zrozumienie.

Po trzecie, trudnosci ze zdefiniowaniem popkultury towarzyszace
jej analizom wynikaja z tego, iz jest ona niewatpliwie najbardziej
dynamicznym rodzajem kultury, za$§ stata zmienno$¢ jej natury i de-
sygnatdw, regul i modeli urzeczywistniania sprawia, iz staje si¢ ona
nieuchwytna dla wszelkich prob zakreslenia jej granic, zamknigcia
w uniwersalnej 1 ahistorycznej definicji. Analizowaniu kultury po-
pularnej towarzyszy wigc $wiadomos¢, iz nigdy nie uda si¢ dokonac
jej petnego portretu, a jedyne, co pozostaje, to sporzadzany wcigz na
nowo i zawsze sytuacyjny szkic.

Po czwarte, trudno$¢ w okresleniu, czym jest kultura popularna, wy-
nika z tego, iz brakuje nam pewnosci, czy mamy tu do czynienia ze
zjawiskiem na tyle odrgbnym, aby mozna byto je oddzieli¢ wyrazng
granicg od innych rodzajow kultury czy typow ludzkiej dziatalnosci
i wskaza¢ na specyficzne tylko dla niego wiasnosci i charakterystyki.
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Po piate, w koncu, trudnosci w konceptualizowaniu tego, czym
jest kultura popularna, wynikaja z tego, ze zazwyczaj nie probuje si¢
rozumie¢ 1 bada¢ jej fenomenu, ale przede wszystkim go oceniac.
W konsekwencji wiec opisuje si¢ popkulture w jezyku, ktory nie uta-
twia zrozumienia jej specyfiki, za pomoca stownika, ktory jest czg-
$cig zupelnie innej gry.

Kazdy z tych problemow jest po czgéci prawdziwy, zas trudno$é
ze zdefiniowaniem, czym jest kultura popularna, wynikajg z tego, ze
jest to zjawisko wszechobecne i wewnetrznie zroznicowane, nowe,
zmienne, pojawiajace si¢ w kazdej dziedzinie i momencie naszego
zycia, za$ osoby, ktore jg badaja, czynig zazwyczaj swoje dociekania
czes$cia, aspektem innych niz naukowe praktyk spotecznych (polityki,
krytyki, moralizowania itd.). Nie oznacza to jednak, ze wbrew wielo-
$ci zasygnalizowanych powyzej problemow, zdefiniowaé kultury po-
pularnej nie prébowano i nie probuje si¢ nadal tego robic.

Wielo§¢ mozliwych i praktykowanych stanowisk w sporze o to,
czym jest kultura popularna i jakie sg spoteczne oraz kulturowe kon-
sekwencje jej istnienia, mozna uporzadkowaé, stosujac kryterium
ideologicznych pozycji, z ktorych mowi si¢ o niej. Kryterium to jest
o tyle ptodne poznawczo, iz pozwala rowniez dostrzec cel, ktéremu
stuzy refleksja nad kultura popularna.

Wyodrgbnione w ten sposdb pozycje mieszczg si¢ pomigdzy
dwoma biegunami, z ktorych jeden mozna okresli¢ ,,praktykami
uprawomacniania porzadku”, a drugi ,praktykami demaskowania
nieprawdy”. Ten pierwszy biegun tworza konserwatywne, elitary-
styczne i prawicowe modele krytyki kultury popularnej. Kultura po-
pularna jest tu traktowana przede wszystkim jako zagrozenie, ktorego
ekspansje nalezy ograniczy¢. Drugi biegun tworzg lewicowe modele
analizy popkultury, w obrebie ktorych jest ona postrzegana przede
wszystkim jako narzedzie ideologicznego panowania. Glownym ce-
lem tego typu refleks;ji jest stworzenie podstaw i narzedzi emancypa-
cji tych, ktérzy temu rodzajowi wladzy podlegaja.
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Zacznijmy od krotkiego przegladu stanowisk sktadajacych si¢ na
»praktyki uprawomacniania porzadku”. Najstarszy i najbardziej po-
wszechny sposob okreslenia, czym jest popkultura, mieszczacy si¢
w omawianym tu nurcie, sprowadzal si¢ do przeciwstawiania jej kul-
turze elitarnej (wysokiej, kanonicznej). Zgodnie z ta strategia defi-
niowania kultura popularna to taki typ kultury, ktérego opozycja, i to
w podwdjnym sensie, jest kultura elitarna. Po pierwsze, kultura popu-
larna, zgodnie z facinskim Zrodlostowem okre$lenia ,,popularny’, to
kultura ludu, skierowana do Iudu i przez lud praktykowana. Po drugie
jednak, kultura popularna to kultura, ktéra zawiera wartosci, dzieta,
idee, przekazy, style, trendy catkowicie odmienne, sprzeczne z tymi,
ktore wypeliajg kulturg elitarng (a wigc wulgarne, niskie, przemija-
jace, proste, oglupiajace, skomercjalizowane itd.). W tym pierwszym
wypadku kultura popularna to po prostu kultura ludu, w tym drugim
wypadku kultura popularna to kultura nizsza. Warto podkresli¢, iz oba
sposoby konstruowania omawianej tu opozycji bardzo czesto ze soba
utozsamiano: kultura popularna to kultura nizsza, bo jest kulturg ludu.

Taki sposoéb definiowania kultury popularnej, obecny w wielu kla-
sycznych juz dzi$ ujeciach’, trudno uznaé za neutralny poznawczo,

¢} acinskie stowo popularis oznacza ‘ludowy, powszechny, pospolity’.

7 Ten sposob definiowania kultury popularnej znajdziemy w tekstach takich
autoréw, jak Dwight Macdonald (zob. np. idem, A Theory of Mass Culture,
(w:) Cultural Theory and Popular Culture, J. Storey (red.), Prentice Hall
1998; D. Macdonald, Teoria kultury masowej, (w:) Kultura masowa, wybor,
przektad, przedmowa Czeslaw Milosz, Krakow 2002), Clement Greenberg
(idem, Awangarda i kicz, ibidem), Jose Ortega y Gasset (zob. idem, Bunt
mas, Warszawa 2002), Ernest van den Haag (idem, Szczescia i nieszcze-
Scia nie umiemy mierzy¢, (w:) Kultura masowa, op.cit.; Kultura popu-
larna, (w:) Wiedza o kulturze. Cz. 1. Wprowadzenie do wiedzy o kulturze.
Zagadnienia i wybor tekstow. Warszawa 1993, s. 523-553), David Riesman
(zob. idem, Samotny tum, Warszawa 1996, s. 103-225), Allan Bloom (idem,
Umyst zamkniety, Poznan 1997, s. 78-95), Czestaw Mitosz (Kultura maso-
wa, op.cit., s. 150-170), Marcin Czerwinski, (idem, Pytajgc o cywilizacje.
Warszawa 2000, s. 131-156) czy Stanistaw Ignacy Witkiewicz (idem, O upad-
ku uczué metafizycznych). Na temat tych klasycznych strategii krytyki kultury
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byt on bowiem zazwyczaj integralnym elementem szerszego projek-
tu — generalnej krytyki spoteczenstwa masowego i samych mas, po-
strzeganych tu jako zagrozenie dla zachodniej cywilizacji i kultury.
Kultura popularna i jej dzieta shuzyly wiec jako wygodne i efektow-
ne narzedzie retoryczne, wzmacniajace wymowe tej krytyki: masy
sg zagrozeniem, bo ich kultura jest antykulturg, kultura, jak powie
Dwight Macdonald, huby i raka, pasozytnicza i zabojcza dla kultury
elitarnej. Nieprzypadkowo wiec w tego rodzaju ujeciach notorycznie
mylono i traktowano jako synonimiczne dwie kategorie: kultura ma-
sowa i kultura popularna, co dobrze oddawato cel, jakim ten rodzaj
analiz stuzyl, ale jednoczesnie zacierato specyfike badanego zjawi-
ska®. Wszystkie zarzuty, kierowane tu wobec kultury popularnej/ma-
sowej, daja si¢ sprowadzi¢ do jednego, wyrazonego najpetniej przez
Ortege y Gasseta w tytule jednego z rozdziatéw jego Buntu mas. (...)
masy wtrqgcajq sie do wszystkiego (...), a tym samym stanowia zagro-
zenie dla swoistosci zachodniej kultury.

Nie trzeba dodawac, iz taki sposdb rozumienia kultury popularnej
trudno jest dzi§ utrzymacé, cho¢ w dalszym ciggu jest on stosowany.
Trudno go utrzymaé, cho¢ wiele zarzutow sformutowanych w jego
obrgbie wobec kultury popularnej/masowej jest z pewnoscig zasad-
nych. Jej dziela rzeczywiscie sg ghupie, ptaskie, zhomogenizowa-
ne, uniformizujace, wulgarne, ale taki charakter maja tylko niektore
z nich, cechy te nie moga zosta¢ uznane za wilasnosci dystynktyw-
ne popkultury. Cho¢ globalna deprecjacja kultury popularnej wydaje
si¢ nieuprawniona’, to ujawnia cel tego rodzaju krytyki: nie jest nim
poznanie, ale arystokratyczne moralizowanie dotyczace tego, czym

popularnej zob. tez A. Kloskowska, Kultura masowa, op.cit., s. 212— 287,
D. Strinatti, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznan 1998, s. 15-51.

8 Jak za chwile sprobuj¢ pokazaé, kategoria ,,kultura masowa” odnosi si¢ za-
ledwie do jednej z faz rozwoju kultury popularnej, i to fazy, ktora si¢ zakon-
czyla wraz ze wspolczesnym procesem odmasowiania tego typu produkcji
i wraz ze zjawiskiem, ktore nazywam popularyzacja rzeczywistosci.

Na ten temat zob. R. Schusterman, Estetyka pragmatyczna, op.cit., s. 213-259.
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kultura by¢ powinna i czym jest prawdziwa, autentyczna kultura.
Mowigc jeszcze inaczej, zakwestionowanie wartosci kultury popular-
nej poprzedza tu jej poznanie: poniewaz jest to kultura niska i wul-
garna, nie warto jej analizowac — nalezy z nig walczy¢.

Ten sposéb rozumienia kultury popularnej opiera si¢ dodatkowo
na takich kategoriach, jak prawdziwa kultura, autentyczne wartos$ci,
pigkno, prawda, glebia, wysokie-niskie, glebokie-ptytkie itd., katego-
riach roszczacych sobie prawo do uniwersalno$ci, cho¢ arbitralnych,
historycznych i skontekstualizowanych klasowo. Tego rodzaju proste
odroznienia, jednoznaczne klasyfikacje i przyporzadkowania trudno
jest dzi$ utrzymac nie tylko dlatego, iz wspotczesng zachodnig kul-
ture charakteryzuje brak roszczenia do uniwersalizacji jakichkolwiek
systemow warto$ci (preferuje sie raczej, wobec trudnosci logicznych
1 etycznych z konsekwentnym utrzymaniem relatywizmu kulturowe-
go — niekonsekwentny relatywizm lub etnocentryzm'’), ale réwniez
dlatego, ze trudno w nich rozpozna¢ neutralne narzgdzia poznaw-
cze, sa one bowiem jednym z wielu narzedzi sprawowania wiadzy.
Nie tyle utatwiajg rozumienie, ile skierowuja je na tory odzwiercie-
dlajace istniejace relacje kontroli i panowania.

Utrzymanie tego rodzaju definicji jest tez trudne, poniewaz wiele
dziet, zaklasyfikowanych pierwotnie jako niskie i popularne, z czasem
ulega kanonizacji i staje sie elementem kultury wyzszej!'! albo kanonu.
Znaczenia poszczegdlnych elementow, wartosci 1 dziet kultury sa wige

10Na ten temat zob. R. Rorty, Racjonalnosé i réznica w kulturze, (w:) Migdzy
pragmatyzmem a postmodernizmem. Wokot filozofii Richarda Rorty’ego,
Torun 1995; W.J. Burszta, K. Pigtkowski, O czym opowiada antropologicz-
na opowies¢, Warszawa 1994, s. 37-59; L. Kotakowski, Szukanie barba-
rzyncy. Ztudzenia uniwersalizmu kulturalnego, (w:) idem, Cywilizacja na
tawie oskarzonych, Warszawa 1989.

' Tak stato si¢ na pewno z jazzem, powieSciami Balzaka, dramatami Szekspira,
z filmami z Charlie Chaplinem, a takze, w niektorych wypadkach, z tak posled-
nimi gatunkami jak komiks (Crumb, Spiegelman i inni). Kultura popularna i jej
dzieta ulegly rowniez swoistemu dowarto$ciowaniu, odkad staty si¢ one te-
matem, dostarczyty formy, stylu i tworzywa artystycznego kreacjom tworcow
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zmienne, historyczne, nie wynikajg z ich wlasnosci, formy czy tresci,
ale z tego, kto ich uzywa, dla kogo sg tworzone, kto jest ich odbiorca,
z tego w koncu, kto dokonuje ich oceny, kto patrzy i klasyfikuje.

Inna trudno$¢ zwigzana z omawianym tu sposobem definiowania
kultury popularnej wynika z bardziej generalnych wlasnosci otacza-
jacej nas rzeczywistosci. O tym, czym jest dany obiekt, zjawisko, pro-
ces, nie przesadzaja bowiem jego istotowe wiasnosci, to, czym on jest,
jak wyglada, z czego jest wykonany, ale sposob, w jaki jest on postrze-
gany, 1 sposob, w jaki wobec niego dziatamy, a wigc znaczenia, jakie
mu przypisujemy w procesach poznawczych i praktyce spotecznej'.

Waulgarny, niski, oglupiajacy charakter dziet kultury popularnej
nie wynika wi¢c z ich wlasnosci, ale z tego, w jaki sposéb z nich ko-
rzystamy. Nic wigc nie powstrzymuje nas przed traktowaniem dziet
Michata Aniota (lub ich kopii) jako przedmiotéw pornograficznych
skojarzen lub przed sprowadzeniem ich do wymiaru czysto dekora-
cyjnego. Podobnie, jak nic nie powstrzymuje nas przed postrzeganiem
komiksow lub ksigzek fantasy jako wybitnych dziet literackich i gra-
ficznych czy przed styszeniem w punk rocku awangardowych dzwig-
kow, uchwytnych tylko dla wyrobionych i kompetentnych odbiorcow.

Na zakonczenie nalezy wspomniec jeszcze o jednej trudnos$ci, ktora
wigze si¢ z omawianym tu sposobem definiowania kultury popular-
nej. Trudno wspdlcze$nie wyobrazi¢ sobie osobe, ktora nie korzysta

z ,,ograniczonego pola produkcji kulturowej” — artystom tworzacym nowo-
czesng sztuke (poczynajac od pop-artu, poprzez Fluxus, a konczac na dzie-
fach Jefa Koonsa, Marka Kostabiego i wielu innych). Interesujaca recepcje,
a zarazem dowartoSciowanie tego rodzaju kultury, mozna znalez¢ w tworczo-
sci wielu wspolczesnych polskich artystow, takich jak: Grupa Ladnie, Joanna
Rajkowska, Grupa Luxus, Anna Baumgart i wielu innych). Na ten temat zob.
tez J.A. Walker, Art in the Age of Mass-Media, Pluto Press, London 1996.

2Na ten temat zob. F. Znaniecki, Wstep do socjologii, Warszawa 1998,
P.L. Berger, T. Luckmann, Spofeczne tworzenie rzeczywistosci, Warszawa
1983; M. Zidtkowski, Znaczenie, interakcja, rozumienie, Warszawa 1981;
A. Zybertowicz, Przemoc i poznanie. Studium z nie-klasycznej socjologii
wiedzy, Torun 1995 i wiele innych.
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z kultury popularnej, bo nawet ci, ktorzy nie ogladajg telewizji i nie
czytaja gazet, zyja w §wiecie przez nie konstruowanym. Z kultury
popularnej korzystaja i czerpig satysfakcje rowniez elity, nie jest ona
tez skierowana wylacznie do ludu i mas. Poniewaz z kultury popu-
larnej korzystajg dzi§ wszyscy, to réznica pomiedzy poszczegdlnymi
kategoriami odbiorcéw sprowadza si¢ do tego, ze niektdrzy z nich
wstydza si¢ tego typu aktywnosci i sg Swiadomi istnienia jej alterna-
tyw, inni za$ sg w tego typu kulturowej partycypacji catkowicie zanu-
rzeni, kultura popularna jest bowiem ich kultura.

W przedstawiony powyzej sposob rozumienia kultury popularnej
wpisuja si¢ rowniez te jej ujecia, ktore proponuja zdefiniowanie jej
poprzez wskazanie na specyficzny dlan sposéb przekazywania dzie-
fa czy tez specyficzng dla niej forme kontaktu widza z przekazem.
W tym ujeciu kultura popularna najczesciej nazywana jest masowa,
poniewaz jest jedynym rodzajem kultury, ktory upowszechniany jest
za pomoca mass mediow albo w ramach tzw. ,trzeciego uktadu kul-
tury”"3, a wigc takiego, ktory opiera si¢ na posrednich srodkach ko-
munikowania i w ktorym role odbiorcéw i nadawcoéw sa silnie od-
dzielone i niewymienialne. Kultura popularna (masowa) rézni si¢ od
innych dziedzin kultury specyfika kanatu dystrybucji swoich produk-
cji. W przeciwienstwie do kultur opartych na bezposrednim kontak-
cie nadawcy i odbiorcy, spontanicznych, tworzonych oddolnie, lo-
kalnych (przestrzennie i czasowo), postuguje si¢ ona specyficznym
typem komunikacji, w ktérej odbiorca wystepuje w roli widza ob-
cujacego z przekazami transmitowanymi przez wyspecjalizowanego
i profesjonalnego nadawce, docierajacego do tysigcy, miliondw in-
nych 0so6b za pomocg masowych srodkow przekazu. Ta z pozoru neu-
tralna definicja kultury popularnej tracita najczesciej swoja neutral-
nos¢, gdy stawata si¢ elementem szerszego projektu krytyki skutkow,
konsekwencji ekspansji i rozwoju mass mediow. Krytyki oskarzaja-
cej je o zgubny 1 szkodliwy wptyw na zycie spoleczne, indywidualne

13Zob. A. Ktoskowska, Socjologia kultury, Warszawa 1983, s. 330-371.
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i samg kultur¢ (poczynajac od zagrozen ptynacych z rozpowszechnia-
nia ,.kultury obrazkowej” wypierajacej ,,kulture pisma”'4, poprzez ho-
mogenizacj¢ i uniformizacje'®, az po propagowanie przemocy'® oraz
ostabianie instytucji i regul demokratycznego porzadku'?). Kultura
popularna, tres¢ medium, wystepujacego w roli wspolczesnego kozta
ofiarnego, jest tu z koniecznosci traktowana w kategoriach kulturo-
wego 1 spotecznego zagrozenia, z ktérym nalezy walczyc¢.

Ten sposéb analizowania i definiowania kultury popularnej wyda-
je sie problematyczny z kilku podstawowych wzgledow. Po pierwsze
dlatego, iz rzeczywisto$¢ spoteczna wspotczesnie ulega procesowi me-
dializacji, ktorej istota sprowadza si¢ do tego, iz kazdy aspekt kultury
i kazde dziatanie, aby mie¢ znaczenie i wywiera¢ wpltyw, musi zostaé
zaprezentowane za pomocg masowych srodkow przekazu (musi by¢ za
ich pomocg transmitowane, promowane, prezentowane itd.)'®, a wiec
,» trzeci uktad kultury” przestaje powoli by¢ domena kultury popular-
nej, staje si¢ zas ptaszczyznag urzeczywistniania kazdej innej dziedzi-
ny i sfery zycia. Po drugie, jak postaram si¢ pokaza¢ ponizej w czgsci
poswigconej ewolucji kultury popularnej, powstala ona duzo wcze-
$niej przed wynalezieniem i upowszechnieniem tych srodkow maso-
wej komunikacji, ktoére czyni si¢ tu dystynktywnym, dla tego rodzaju

' Na temat zasadniczych powoddéw krytyki tego, co wizualne zob.
A. Erjavec, That Meets the Eye, (publikacja elektroniczna: http://www.uqtr.
uquebec.ca/AE/ vol 2/erjavec.html).

5 Na ten temat zob. A. Ktoskowska, Kultura masowa, op.cit. s. 320-358;
K.T. Toeplitz, Wszystko dla wszystkich. Kultura masowa i cztowiek wspot-
czesny, op.cit., s. 19-107.

6 Na temat tego typu argumentu wymierzonego w kulture medialng zob.
W. Godzic, Rozumie¢ telewizje, Krakéw 2001, s. 69-87.

17Zob. np. J. Condry, K. Popper, Telewizja, zagrozenie dla demokracji,
Warszawa 1996; M. Tumin, Kultura popularna a spoteczenstwo otwarte, (wW:)
Kultura masowa, Wybor, przektad, przedmowa Czestaw Mitosz, Krakow 2002.
8 Dotyczy to rowniez i paradoksalnie krytyki telewizji i jej wptywu na zycie
spoteczne. Tzw. ,,biate tygodnie”, doroczny tydzien bez telewizji, propago-
wane s3 za pomoca telewizji.
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kultur, medium dystrybucji dziet. Kultury popularnej nie zrodzity wiec
radio i telewizja, kino czy masowo produkowane tanie ksigzki i plyty,
za sprawg tych $rodkéw ulegta ona zaledwie umasowieniu. Po trze-
cie, zasadnos¢ omawianego tu typu definiowania kultury popularnej
oslabia rowniez fakt, iz nie kazdy rodzaj i typ dziet kultury popularne;
jest, rowniez wspotczesnie, przez mass media transmitowany (festyny,
koncerty, spotkania z gwiazdami, przedstawienia, cyrk itd.).

Tylko z pozoru mniej oceniajgcy charakter majg te ujecia kultury
popularnej, w ktorych probuje sie okresla¢, czym ona jest, poprzez
wskazanie na charakterystyczne dla niej i tylko dla niej gatunki, wat-
ki, style i typy wypowiedzi'’. W tym wypadku kultur¢ popularng
utozsamia si¢ z takimi gatunkami, jak: teleturnieje, opery mydlane,
seriale komediowe, powiesci sensacyjne i romanse, muzyka rozryw-
kowa, innymi stowy z takimi typami kulturowych dziet i przekazow,
ktorych celem jest dostarczanie jednostkom rozrywki®®. Ten typ defi-
niowania kultury popularnej, opisowy i wyliczajacy, staje si¢ jednak

1 Najbardziej skrotowa, ze znanych mi definicji tego typu, stworzyt Dennis
Scheck. Wedtug niego kultura popularna to wszystko to, co miesci si¢ po-
miedzy popcornem a pop—artem: ,,W pierwszym odruchu popkultura przy-
wodzi na mysl pop—art z jednej strony, popcorn z drugiej. Miedzy dzietem
sztuki w galerii i ulicznym kioskiem z kukurydzg rozcigga si¢ nie w pehni
dotad zbadany i nie usystematyzowany obszar «kultury popularnej» (...)”
(zob. D. Scheck, Leksykon amerykanskiej popkultury, Krakow 1997, s. 5).

20 Ten sposdb rozumienia kultury popularnej jest podwaling jednego z ty-
pow jej analizy, nazwanej badaniami gatunkow. Poszczegdlne dzieta kultury
popularnej sg tu analizowane jako przejawy, przyktady okreslonych typow
produkcji, cechujacych si¢ specyficznymi wlasnos$ciami (a wigc jako tele-
turnieje, opery mydlane, reality show itd.). Czasami badania tego rodzaju
przybieraja forme¢ analizy odbioru (wéwczas gatunkiem staje si¢ pewien
zbidr przekazow, ktore widzowie postrzegaja jako podobne). Gatunek jest
tu traktowany jako sposob na pobudzenie zainteresowania widza, kto-
ry, zgodnie z sugestiami Adorna, nie poszukuje rzeczy nowych, ale raczej
nowosci mieszczacych si¢ w obrebie ulubionej przez niego konwencji.
Najwazniejszym aspektem badania gatunkow jest jednak $ledzenie trajek-
torii ich ewolucji, poniewaz odzwierciedlaja one wprost zmiany kulturowe,
ideologiczne itd. Na przyktad ewolucja teleturniejow w Polsce: od ,,Wielkiej
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bardzo czesto podstawa jej krytyki, dokonywanej w sposéb okreslo-
ny przez pierwsze analizowane tu podejscie — poniewaz kulturg po-
pularng tworza gatunki i dzieta poslednie, to ona sama staje si¢ kul-
turg niska, gorsza. Jest kulturg gorszg i nizsza, bo wytwarza dzieta
i gatunki catkowicie odmienne od tych, ktore sktadajg si¢ na kulture
elitarng. Ten sposob definiowania kultury popularnej jest dzisiaj pro-
blematyczny chocby z tego powodu, ze gatunki charakterystyczne
tylko dla kultury popularnej shuzg rowniez innym celom niz rozryw-
ka?'. Z drugiej strony, zwlaszcza wspotczesnie, kultura popularna to
nie tylko rozrywka, ale wrgcz przeciwnie, popularne stajg si¢ nauka,
religia, sztuka itd. Problematyczno$¢ tego ujecia wynika wiec z do-
Swiadczanego przez nas na co dzien rozmycia wyraznych granic, kto-
re pozwolityby nam precyzyjnie oddzieli¢ donioste wydarzenie kul-
turalne od promocji urzadzenh AGD?, ze ,,zmacenia gatunkow”* i ze
swiadomego ich taczenia, parodiowania, podszywania si¢ pod nie*.

Gry” do ,,Idz na cato$¢”, moglaby sta¢ si¢ doskonaty ilustracja ewolucji za-
interesowan widzow i ich systeméw wartosci (na ten temat zob. J. Feuer,
Badania gatunkow i telewizja, (w:) Teledyskursy, op.cit., s. 130—152).

2 Na przyktad Samson (teleturniej o wiedzy religijnej emitowany przez
TVP1), muzyka zespotow 2TM3 czy Arki Noego, pomimo ich rozrywkowe-
go charakteru i podobienstwa do innych programéw oraz dziet okreslonego
gatunku, stuzyly przede wszystkim ewangelizacji. Wiele watkow i epizodoéw
seriali komediowych i oper mydlanych zawiera tre$ci zamawiane przez or-
ganizacje spoleczne — nie shuzg wiec one tylko rozrywce, ale u§wiadamiaja
zagrozenia wynikajace z prowadzenia okre$lonego stylu zycia, sa formami
walki z przemoca i narkotykami itd.

22Na ten temat zob. A. Wernick, Promotional Culture. Advertising, Ideology
and Symbolic Expression, London 1992; U. Eco, Semiologia zycia codzien-
nego, op.cit., s. 174-199; W. Godzic, Oglgdanie i inne przyjemnosci kultury
popularnej, Krakow 1996, s. 200-215 i inne.

2 Sformutowanie zaczerpnicte z tekstu Clifforda Geertza, O gatunkach
zmgconych (nowe konfiguracje mysli spotecznej), (w:) Postmodernizm.
Antologia przektadow, R. Nycz (red.), Warszawa 1998.

2 Na ten temat zob. M. Featherstone, Postmodernizm i estetyzacja Zycia
codziennego, (w:) Postmodernizm. Antologia przekltadow, op.cit.; idem,
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Inna strategia definiowania kultury popularnej, mieszczaca si¢
po stronie ,,praktyk uprawomacniania porzadku”, polega na utoz-
samieniu jej z kulturg amerykanskg. Taki sposob jej ujmowania
nie jest jednak wstgpem do neutralnej analizy kultury popularnej
jako jednego z typow kultury narodowej — amerykanskiej, ale stu-
zy raczej jako narzedzie i aspekt krytyki procesu amerykanizacji*.
W tym wypadku kultura popularna, a przede wszystkim jej domi-
nacja, sg traktowane jako dopetnienie politycznej i gospodarczej
ekspansji USA, dopetnienie tym grozniejsze, ze odpowiedzialne
za wykorzenienie, niszczenie kulturowej réznorodnosci i destruk-
cyjne dla kluczowego aspektu, warunku podmiotowosci, poczucia
odrebnosci — a wiec tozsamosci®.

Problematyczno$¢ tego ujecia polega przede wszystkim na tym,
ze kultura popularna nie narodzita si¢ w USA, ale raczej w Europie
(Anglia i Francja)?’, a w Stanach Zjednoczonych ulegta umasowieniu
1 przybrata forme, z ktorg ja dzisiaj, cho¢ nie do konca stusznie, ko-
jarzymy?*. Drugi problem zwigzany z takim sposobem definiowania
popkultury wiaze si¢ z wieloznacznos$cig terminu amerykanizacja,
wieloznacznos$cia, ktorg najpetniej wyraza Arjun Appadurai:

(...) dla ludu Irian Jaya, indonezjacja moze by¢ bardziej do-

kuczliwa od amerykanizacji, podobnie jak japonizacja dla

Koncepcje kultury konsumenckiej, (w:) Zachowanie konsumenckie. Koncepcje
i badania europejskie, M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn
(red.), Warszawa 2001.

»Na temat tego sposobu definiowania kultury popularnej zob. D. Strinatti,
Wprowadzenie..., op.cit., s. 30—41.

%67Zob. R. Hoggart, Spojrzenie na kulture robotniczq w Anglii, Warszawa 1976.

?"Na temat historii i narodzin kultury popularnej w USA zob. D. Boorstin,
Amerykanie. Fenomen demokracji, op.cit.

8 A. Appadurai, Disjuncture and Difference in the Global Cultural Economy,
(w:) Colonial Discourse and Postcolonial Theory, P. Williams, L. Chrisman
(red.), Hemel Hempstead 1993, s. 328, cyt. za: Ch. Barker, Cultural Studies.
Theory and Practice, Sage, London 2000, s. 117 (cyt. w przektadzie autora).
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Koreanczykow, indyzacja dla mieszkancow Sri Lanki, wietna-
mizacja dla mieszkancéw Kambodzy, rusyfikacja dla Ormian
i mieszkancow republik nadbattyckich (...)¥

a na ktorg dodatkowe $wiatto rzuca zwrocenie uwagi na aktywng role
tych, ktorzy sa rzekomymi ofiarami procesu amerykanizacji, w re-
interpretowaniu i dekonstruowaniu tego, co ma ich wykorzenia¢*,
Trzeci problem omawianego tu uj¢cia polega na tym, ze kultura po-
pularna nie jest uniwersalna, ani w swoim stylu, ani dzietach, ktére
wytwarza, ale mamy do czynienia z istnieniem szeregu lokalnych,
zaréwno narodowych, jak i subkulturowych jej odmian, rdéznigcych
si¢ pomig¢dzy sobg zasadniczo. Amerykanska kultura popularna, ogla-
dana z tej perspektywy, jest wiec zaledwie jednym z wielu wariantow
omawianego tu fenomenu, nie za$ jego desygnatem.

Drugi skrajny biegun dychotomii pozycji, z ktorych dokonywana
jest krytyka kultury popularnej, nazwany powyzej ,,praktyka dema-
skowania nieprawdy” jest pokrewny w swoich pozapoznawczych ce-
lach z wyzej omowionym, ale odmienny ideowo. Polega on przede
wszystkim na deprecjacji kultury popularnej poprzez wskazywanie
na swoisto$¢ sposobu wytwarzania jej dziet i celu, ktoremu to wy-
twarzanie stuzy. Zgodnie z tym typem definiowania popkultury skta-
daja si¢ na nig dziela powstate w sposob mechaniczny, skrajnie pla-
nowy, masowy, przez wyspecjalizowane zespoty osob i wylacznie
dla zysku. Poniewaz kultura popularna jest produkowana metodami

2 A. Appadurai, Disjuncture and Difference in the Global Cultural Economy,
(w:) Colonial Discourse and Postcolonial Theory, P. Williams, L. Chrisman
(red.), Hemel Hempstead 1993, s. 328, cyt. za: Ch. Barker, Cultural Studies.
Theory and Practice, Sage, London 2000, s. 117 (cyt. w przektadzie autora).

30 Proces ten najlepiej wyraza kategoria kreolizacji, uzywana jako argu-
ment wymierzony w postrzeganie proceséw globalizacji jako zrodia ho-
mogenizacji i1 ujednolicenia kulturowego. Jezyk hiszpanski jest jezykiem
urzedowym i stluzy porozumiewaniu si¢ w wielu dawnych koloniach hisz-
panskich, ale w kazdym z nich przyjmuje on inng zmutowang i przepusz-
czong przez filtr lokalnej kultury forme. (Na ten temat zob. Ch. Barker,
op.cit., s. 117-118).
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przemystowymi, musi by¢ ona nieautentyczna, skomercjalizowa-
na, pozbawiajaca dzieta wyrazu i1 aury charakterystycznej dla tego,
co pojedyncze i unikalne, tworzone spontanicznie przez interagujace
wspolnoty. Poniewaz ten rodzaj kultury jest wytwarzany przez ,,prze-
myst kulturowy” 1 dla zysku, nie tylko pozbawiony jest wartosci, ale
jest rowniez grozny — stuzy wylacznie maksymalizowaniu zyskow
i manipulowaniu masami, a wigc sprawowaniu wladzy przez system
produkcji-konsumpcji lub dominujace klasy.

Najbardziej klasycznym przyktadem takiego typu definiowania
kultury popularnej sg niewatpliwie prace krytykéw z kregu szkoty
frankfurckiej (zwtaszcza Theodora Adorna’'), ale mozna je zna-
lez¢ rowniez w bardziej wspodtczesnych analizach badaczy o lewi-
cowej proweniencji®?.

Kultura popularna jest tu analizowana w perspektywie jej gtow-
nego zrodta, a wigc ,,przemystu kulturowego”. Jest on postrzegany
jako odpowiedzialny za przeniesienie zasad produkcji ekonomicz-
nej w dziedzing kultury, a tym samym winny jest utowarowienia
tej ostatniej, komodyfikacji, ktorej konsekwencja jest uczynienie
glownym kryterium warto$ci dzieta jego zdolno$¢ do generowa-
nia zyskow. Proces ten jest jednoznaczny z pozbawieniem kultury
emancypacyjnych wlasnosci czy krytycznych potencji — poniewaz
jej wytwarzanie odzwierciedla zasady, na ktorych opiera si¢ system,
to ona sama staje si¢ jego integralng czgscia. Ekspansja kultury po-
pularnej oznacza w konsekwencji zastepowanie naturalnych, rze-
czywistych potrzeb ludzi potrzebami sztucznymi, za$ swiadomosci

31 Zob. Th. Adorno, Podsumowanie rozwazan na temat przemystu kulturo-
wego. Telewizja jako ideologia. Prolog do telewizji, (w:) idem, Sztuka i sztu-
ki, Warszawa 1990; M. Horkheimer, T.W. Adorno, Dialektyka Oswiecenia,
Warszawa 1994, s. 138-189.

2 Taki charakter maja w duzej mierze analizy Murdocka i Goldinga, po-
swigcone instytucjom produkujacym kulture popularng w Wielkiej Brytanii,
zob. na ten temat D. Strinatti, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznan
1998, s. 110-118.
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klasowej — swiadomoscig fatszywa. Mowigc jeszcze inaczej, prze-
myst kulturowy wytwarza nie tylko substytuty dziet, ale tez sub-
stytuty obywateli — bierne, nieswiadome, oglupione i pozbawione
krytycyzmu masy, niezdolne do jakiejkolwiek aktywnosci wymie-
rzonej w system. Sytuacja ta zwrotnie dziata na artystow, poniewaz
wraz z ekspansjg przemystu kulturowego moga oni utrzymywac si¢
przy zyciu dzigki wlasnej tworczosci, o ile ich dzieta zaspokajaja
potrzeby wykreowane przez przemyst i o ile generujg zyski. Dzieta
te sa jednoczesnie standardowe i pseudonowe, dublujace potoczne
doswiadczenie i1 z niego wyrastajace i co najwazniejsze, w sposob
bezposredni sankcjonuja istniejacy porzadek. Sa wigc zte i szkodli-
we, bo reprodukuja zniewolenie. Wtadza przemystu kulturowego
i szkodliwos$¢ kultury popularnej wynika przede wszystkim z tego,
ze ich dziatania sprowadzajg si¢ do wytworzenia samonape¢dzajace-
go si¢ systemu produkcji-konsumpcji, opartego na manipulacji, sys-
temu, ktoérego jedynym wartosciowym produktem jest zysk.

Warto zaznaczy¢, iz pomimo odmiennych celow i ideologicznych
podstaw dokonywanej tu krytyki kultury popularnej mamy do czy-
nienia z powtdrzeniem argumentow towarzyszacych konserwatyw-
nemu ujmowaniu zjawiska popkultury, z réwnie krytycznym, ale
rowniez malo neutralnym poznawczo sposobem jego analizowa-
nia. Krytyka przemystu kulturowego, dokonywana z pozycji lewi-
cowych i skierowana przeciwko zniewalajacemu systemowi, jest
wigc rownie elitarystyczna i moralizatorska, tak jak ujecie pierw-
szego typu, jednostki sg traktowane bowiem jako przedmioty, kto-
re potencjalnie mozna przeksztalci¢c w samoswiadome podmioty
(ale uprzednio muszg sta¢ si¢ one przedmiotami procesu uswiada-
miania); podobnie jak powyzej, rowniez tu kultura zdaje si¢ istnie¢
bez jej odbiorcow, bez ich interpretacji i poza dzialaniami. Ten typ
ujmowania kultury popularnej trudno jest dzi§ utrzymac nie tylko
dlatego, ze przenika go powyzsza logiczno-ideologiczna dwuznacz-
nos¢, ale rowniez z kilku innych powodow.
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Po pierwsze dlatego, ze potrzeby zawsze sg autentyczne®, w tym
sensie, ze poczucie braku zaréwno w wypadku ,,potrzeb natural-
nych”, jak i ,,sztucznych”, jest tak samo dojmujace, z identyczng sitg
domaga si¢ zaspokojenia. Po drugie dlatego, ze kultura popularna
nie zawsze jest produkowana przez przemyst kulturowy?**. Po trzecie
dlatego, ze przemyst kulturowy nie wytwarza tylko dziet poslednich,
ale wspolczesnie zarowno tworzy, jak i upowszechnia dzieta, ktore
zwyklismy lokowaé¢ w kulturze kanonicznej. Po czwarte dlatego, ze
nie jest do konca jasne, czy produkcje kultury popularnej zawsze ro-
dza apati¢ 1 zgodg, nigdy za$ sprzeciw wobec systemu, aktywnos¢,
dzialanie wen wymierzone®. Po piate, warto zastanowi¢ si¢ roOwniez
nad tym, czy wspdlczesnie mamy do czynienia z jednym przemystem
kulturowym, czy tez z wieloma, produkujacymi wartosci ze soba
sprzeczne i wzajemnie si¢ znoszace. Nalezy si¢ wigc zastanowic, czy
w sytuacji pluralizacji kanatéw komunikacji (Internet, radio, telewi-
zja), dostepnosci narzedzi tworzenia dziel, ktére mogg by¢ w prosty
sposob upowszechniane (samplery, kamery wideo, programy graficz-
ne itd.) oraz przy skutecznosci i tatwosci praktyk zaghluszania kul-
tury®®, mozna méwic¢ o ,,przemysle kulturowym” w taki sposob, jak

*J. Baudrillard, The Consumer Society, op.cit. s. 67-86.

3 Czasami jest ona wytwarzana przez malych, niezaleznych badz undergro-
undowych producentéw oraz osoby prywatne. Dotyczy to przede wszyst-
kim muzyki, ale coraz czgéciej rowniez filmu. Produkcja nie ma tu z zato-
zenia przynosi¢ zyskow, a jedynie umozliwi¢ zwrot poniesionych kosztow.
Interesujace uwagi na temat tego rodzaju niezaleznosci i tego typu produkeji
mozna znalez¢ w: P. Bourdieu, Regufy sztuki. Geneza i struktura pola lite-
rackiego, Krakow 2001, rozdz. Dwie ekonomie.

3 Na temat tego argumentu zob. R. Schusterman, Estetyka pragmatyczna,
op.cit., s. 252-253.

36 Stowo jamming (zagluszanie) oznacza w slangu uzytkownikéw CB-
Radio wlaczanie si¢ w rozmowe prowadzong przez inne osoby, zaktoce-
nie komunikacji. Okreslenie culture jamming stworzone zostato przez ze-
sp6t Negativland i1 odnosi si¢ do wszystkich tych dziatan, ktore zaktocaja
strumien informacji ptynacych z oficjalnych Zrédel, dziataja na zasadzie
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proponujg to Adorno i Horkheimer, czy tez raczej o przemystach kul-
turowych, wytwarzajacych sprzeczne ze soba przekazy i podporzad-
kowane sprzecznym ideologiom?®’. Nalezy wigc zastanowi¢ si¢ nad
tym, czy wraz z przeksztatcaniem si¢ kultury popularnej w kulture
dominujacg, nie dostarcza ona, jak kazda kultura tego typu, narzedzi,
kanaléw, mechanizmoéow, zarowno sprawowania witadzy, jak i oporu
wobec niej, czy nie jest jednoczesnie zrodlem strategii wladzy, jak
i taktyk oporu wobec niej*®.

Interesujaca jest rowniez paradoksalno$¢ omawianego tu sposobu
definiowania kultury popularnej, wynikajaca z tego, ze w zamierze-
niu osob, ktdre go tworza i uzywaja, ma posiada¢ on wlasnosci eman-
cypacyjne — uswiadamia¢ zagrozenia, jakie niesie za sobg kultura po-
pularna, i wskazywaé¢ na przymioty tego, co jest jej opozycja — ale
zanim nastagpi wyzwolenie, podmiot tego procesu zostaje zdefinio-
wany jako bierny, manipulowany, oghupiony, pozbawiony wilasnego

wtracen w kulturowo oswojone i zinstytucjonalizowane przekazy, ale
jednoczesnie wykorzystujg ich media, kod porozumiewania si¢, ikony
(inf. za: C. Carr, Wheat Pasting Against the Machine, ,,Vilage Voice”,
1999, 28V). Ten rodzaj kulturowej aktywnosci ma dlugg tradycje, sigga-
jaca czaséw ruchu dada, dziatan letrystow, sytuacjonistow, az do wspol-
czesnych nam ruchdéw, takich jak na przyklad adbusters, Ciacada Corps
czy BLF. Wspolng cecha wszystkich wspolczesnych dziatan spod znaku
culture jamming jest uznanie istotnosci reprezentacji, obrazow i znakdw,
wytwarzanych przez system produkcji-konsumpcji, w ksztattowaniu do-
minujacych typow stosunkoéw spotecznych i $wiadomosci, reprodukowa-
niu nieréwnosci spotecznych i wtadzy, a wiec przekonanie o prawdziwosci
tezy G. Deborda o spektakularnos$ci wspotczesnego nam §wiata. Celem ru-
chow spod znaku culture jamming nie jest tworzenie alternatywy w posta-
ci spoleczenstwa wolnego od reprezentacji, ale zaklocanie ich harmonijne-
go przeptywu, rozbijanie spektaklu na rzecz tworzenia niepowtarzalnych
sytuacji, tworzenie wizualnych wiruséw zakldcajacych komunikacje itd.
(zob. tez strony Negativland: www.negativland.com).

7 Na ten temat zob. tez J.D.H. Downing, Radical Media. Rebelious
Communication and Social Movements, Sage, London 2001, s. 101-235.

3 Na temat tego odroznienia zob. M. de Certeau, The Practice of Everyday Life,
(w:) Cultural Theory and Popular Culture, J. Storey (red.), Prentice Hall 1998.
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zdania odbiorca, niezdolny do samodzielnej interpretacji tego, co
jest mu przedstawiane, i pozbawiony wtasnego zdania. Wyzwolenie
poprzedza wiec uprzedmiotowienie, ktore nie jest przypadkowe, bo
pozwala temu, ktory wyzwala, zdefiniowac si¢ jako autorytet, zrodto
swiadomosci, ktorg wnosi do umystow zniewolonych, sankcjonuje

wiec przede wszystkim jego wtadze spoteczna.
*

Powyzsza klasyfikacja pozycji, z jakich dokonuje si¢ krytyki kultury
popularnej — pozycji rozpostartych pomigdzy biegunami ,,uprawo-
macniania porzadku” a ,,demaskowania nieprawdy” — nie obejmuje
tych stanowisk, ktdre nie probuja oceniaé popkultury, ale traktuja
ja podobnie jak kazdy inny fenomen spotecznego $wiata — jako po
prostu zjawisko warte zbadania i poznawania. Taki charakter majg
wspolczesne antropologiczne sposoby badania kultury popularne;j.
W ich obrebie jest ona traktowana jako kultura nie-obca, swojska,
nasza, wilasna, najlepiej odzwierciedlajaca nasze potrzeby, obowiazu-
jace kulturowe kategorie ujmowania $wiata i reguly dziatania wobec
niego®. Kultura popularna jest tu wigc medium, poprzez ktore wyra-
zane sg codzienne doswiadczenia, i formg, w jakiej codzienno$¢ jest
praktykowana. W tym sposobie rozumienia kultura popularna jest
przeciwstawiana kulturze szkolnej, kanonicznej, jako obcej i narzu-
conej z zewnatrz, i egzekwowanej wbrew naszym do$wiadczeniom.
Kultura popularna to ten rodzaj kultury, ktory najblizszy jest codzien-
nos$ci, naszym najbardziej prozaicznym zajeciom.

To ujecie, cho¢ bardzo cenne ze wzgledu na jego aksjologiczng
neutralno$¢, wydaje sie jednak zaciera¢ nowoczesng nature kultury
popularnej, niebezpiecznie ja uniwersalizuje, zar6wno historycznie,
jak 1 kulturowo. Zgodnie z omawianym tu ujeciem — kultura popu-
larna istniata zawsze i wszedzie, bo zawsze istniaty opozycje my-oni,
swojskie-obce, codzienne-od$swigtne itd.

¥ JW. Burszta, W. Kuligowski, Dlaczego kosciotrup nie wstaje.
Ponowoczesne pejzaze kultury, Warszawa 1999, s. 17.

29



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

W powyzszej klasyfikacji nie mieszczg si¢ rowniez te typy analiz
popkultury, ktére nie postrzegaja w niej odrgbnego typu kultury, ale
traktuja jej przekazy, dzieta i wartos$ci jak kazdy inny typ tekstu, dzie-
fa, warto$ci. Taki charakter majg z pewnoscia analizy semiologiczne
Rolanda Barthes’a, zawarte przede wszystkim w jego Mitologiach®,
semiotyczne i strukturalistyczne badania Umberta Eco*! czy tez ana-
lizy narracji i gatunkow*.

Swoistos¢ kultury popularnej nie jest przedmiotem zainteresowania
réwniez studidow feministycznych czy tez analiz prowadzonych z po-
zycji mniejszosci etnicznych i seksualnych — podobnie jak w bada-
niach semiotycznych, narracyjnych czy gatunkow, jej przekazy sa tu
zaledwie przyktadem, ilustracja mechanizmoéw, poprzez ktore urze-
czywistnia si¢ etnocentryczna, monokulturowa, wytwarzajagca wie-
loaspektowe nieréwnosci forma spotecznego tadu. W wypadku obu
typow badan kultura popularna jest traktowana raczej jako przejaw
bardziej uniwersalnych procesow, mechanizmow, regut, raczej jako
jeszcze jedna plaszczyzna, na ktorej si¢ one urzeczywistniaja niz jako
odrebny i swoisty typ kultury. Mozna je w zwigzku z tym potrak-
towac jako przyczynek do bardziej ogélnych analiz mechanizmow,
z jednej strony wytwarzania kultury, z drugiej zas reprodukowania
spotecznych nieréwnosci i wykluczenia. Wartos¢ tego rodzaju badan
polega za$§ przede wszystkim na tym, ze pozwalajg one dostrzec, iz
kultura, tad, nieréwnosci, struktura spoteczna wytwarzane sg i repro-
dukowane rowniez przez t¢ sfer¢ spotecznego zycia, ktéra kojarzona
jest wylacznie z rozrywka, konsumpcja, a wigc, ze sama kultura po-
pularna jest jednym z medidw, poprzez ktore i dzieki ktéremu kon-
struowana jest spoteczna rzeczywistosc.

“R. Barthes, Mitologie, Warszawa 2000.

#U. Eco, Semiologia zycia codziennego, op.cit.; U. Eco, Superman w literatu-
rze masowej. Powies¢ popularna: miedzy retorykq a ideologiq, Warszawa 1996.

42 Obszerne omoéwienie tego typu badan mozna znalezé w: Teledyskursy.
Telewizja w badaniach wspolczesnych, op.cit.; J. Fiske, Wprowadzenie do
badan nad komunikowaniem, Wroctaw 1999.
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Na zakonczenie warto przywotac jeszcze jeden typ badan kultury
popularnej, ktérego celem nie jest wylgcznie poznanie, ale ktory kwe-
stionuje zasadnos$¢ sprzeczno$ci pomiedzy wspomnianymi powyzej
biegunami opozycji ,,praktyk uprawomacniania porzadku” i ,,dema-
skowania nieprawdy”. W Brytyjskiej Szkole Badan Kulturowych, bo
0 niej tu mowa, kultura popularna jest traktowana jako jednocze$nie
narzedzie panowania i oporu wobec wiadzy. Ten typ analizy, obecny
szczegblnie w tekstach Johna Fiske i Stuarta Halla*, opiera sie na za-
tozeniu, iz kultura popularna jest przede wszystkim procesem, dzia-
laniem podejmowanym przez odbiorcéw wobec dziel, przedstawien
i przekazow, dostarczanych, jak powiedzieliby Adorno i Horkheimer,
przez przemyst kulturowy. Istota tego dziatania polega na nadawaniu
znaczen, interpretowaniu, czynieniu dziel, przekazoéw i przedstawien
elementem codziennych doswiadczen ich odbiorcéw. Dodatkowo
analizy tego typu skupione sg przede wszystkim — jak si¢ wyda-
je — nie tylko z powoddéw czysto poznawczych, na tych uzytkach,
czynionych z zasobow dostarczanych przez rynek, ktore z narzedzi
dominacji, przeksztalcajg je w narzedzia oporu, a wigc na praktyce
odczytywania przez odbiorcow znaczen zawartych w dzietach, prze-
kazach, przedmiotach w sposob niezgodny z intencjami nadawcy
(ktory przynalezy do klas wyzszych lub sprawuje wtadzg), a odzwier-
ciedlajacy doswiadczenie podporzadkowania odbiorcy.

Zgodnie z omawianym tu ujgciem nie istniejg gatunki, dziela czy
produkcje, ktore z gory i arbitralnie mozna nazwaé popularnymi,
ale raczej staja si¢ one nimi, o ile sg interpretowane w sposob nie-
zgodny z dominujaca ideologig. Nie istnieje wiec kultura popularna

“Na ten temat zob. J. Fiske, Television Culture, Routledge 1995; idem,
Postmodernizm i telewizja, (W:) Pejzaze audiowizualne, R. Gwo6zdz (red.),
Krakow 1997; J. Fiske, Undrestanding Popular Culture, London 1994,
s. 50-52; S. Hall, Notes On Dekonstructing the Popular, (w;) Cultural
Theory and Popular Culture, J. Storey (red.), Prentice Hall 1998, s. 442—
454; D. Strinatti, Wprowadzenie do kultury popularnej, s. 202-206, Poznan
1998; Ch. Barker, op.cit., s. 44-38.
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rozumiana jako zbior dziet i przekazoéw o okreslonych, specyficznych
wlasnosciach czy warto$ciach, ale raczej tworzg ja popularne (ludowe,
niezgodne z dominujgcymi) odczytania roznorodnych dziet kultury.

Waga tego ujecia polega nie tylko na eksponowaniu faktu, iz kul-
tura jest przede wszystkim sposobem zycia ludzi, a zatem z koniecz-
nosci musi by¢ ona upolityczniona, ale rowniez na wyrazeniu ex-
plicite aktywnej roli odbiorcy w procesach interpretacji i tworzenia
kultury popularnej. Odbiorca przestaje by¢ tu ,kulturowym naiw-
niakiem” (cultural dope*), a zaczyna by¢ aktywnym czytelnikiem
1 wspottworceg kultury popularnej. Zgodnie z tym ujgciem kazdy akt
konsumpcji jest rowniez aktem produkcji, poniewaz w jego efekcie
powstaje to, co decyduje o sposobie uzywania dobr dostarczonych
przez producentdw — znaczenia. Badacze zwigzani ze szkotg bry-
tyjskich badan kulturowych proponuja wiec taki sposéb rozumienia
kultury popularnej, ktory jest odwroceniem wigkszosci jej deskryp-
cji i analiz przedstawionych powyzej. Nie jest ona tu traktowana
jako narzedzie sprawowania wtadzy, indoktrynacji czy manipulacji
ubrane w atrakcyjng forme rozrywki czy tez jako zagrozenie dla
zachodniej cywilizacji 1 kultury, ale jako narzedzie oporu i eman-
cypacji, pozwalajace podporzadkowanym wyrazi¢ swoje doswiad-
czenia, systemy wartosci itd. Problematycznos¢ tego ujecia wynika
jednak wilasnie z prostoty tego odwrdcenia i z arbitralnego przypi-
sania podporzagdkowanym cech i przymiotow, ktore niekoniecznie
muszg oni posiada¢ (aktywnos¢, kreatywnos¢, potrzeba oporu itd.).
Po drugie, podobnie jak w wypadku uje¢ antropologicznych, mamy
tu do czynienia z uniwersalizacja kulturowg i historyczng kultury
popularnej — poniewaz opor i proby podwazania dominujacych ide-
ologii istniaty zawsze, to ten rodzaj kultury rowniez.

# Zob. J. Fiske, TV-Resituating Popular In The People, ,Film, TV and the
Popular” 1987, nr 2.



Kultura popularna jako zrédto
przyjemmnaosci

Jezeli zaden z przedstawionych powyzej sposobow definiowania kul-
tury popularnej nie jest do konca satysfakcjonujacy, ale jednoczesnie
kazdy z nich zawiera ziarno prawdy o niej, to nic nie stoi na prze-
szkodzie, aby zaproponowaé jeszcze jeden, o podobnym statusie —
jako jeden z wielu ryséw do szkicu, nie roszczacy sobie prawa do
bycia ostatecznym i jedynym, ale raczej dopetniajacy pozostate.

Aby tego dokona¢, zapytajmy na poczatek nie o to, czym jest ,.kul-
tura popularna”, ale raczej na czym polega i z czego wynika popu-
larno$¢ pewnych zjawisk, osob, miejsc, dziet, co jest jej warunkiem.
Zapytajmy wigc na przyktad, dlaczego serial Klan jest najpopular-
niejsza opera mydlana pokazywang w polskiej telewizji, dlaczego
Aleksander Kwasniewski jest najpopularniejszym polskim politykiem,
dlaczego restauracje Mc’Donald’sa sg popularnymi miejscami spozy-
wania positkow, dlaczego T-shirt jest popularnym typem ubrania?

Jedna z mozliwych odpowiedzi na to pytanie méwitaby, iz te dzieta,
osoby, miejsca i przedmioty sg popularne, poniewaz dostarczajg zroz-
nicowanych przyjemnosci* zréznicowanym pod wzgledem spotecznie

4 Kategoria przyjemnos$ci wydaje sie dosy¢ trudna w konceptualizacji, ale
mozna przyjaé, iz przyjemno$¢ jest takim stanem odczu¢ jednostki, ktory
jest opozycja poczucia niespetnienia, braku, deprywacji, bolu, a ktory jed-
noczesnie sytuuje si¢ pomigdzy dwoma innymi odczuciami: satysfakcja
a rozkosza. Ten pierwszy stan towarzyszy nam podczas zaspokajania po-
trzeb, ktore narzucaja si¢ nam jako koniecznosci i wobec ktorych nie mamy
dystansu, nie potrafimy ich do konca kontrolowaé — np. satysfakcja poja-
wia si¢, gdy zaspokajamy gtdd, pragnienie czy potrzeby seksualne. Rozkosz
z kolei to taki stan, w ktérym jednostka traci kontrol¢ nad swoim ciatem
w momencie zaspokojenia potrzeb (orgazm, ekstaza), ale kontroluje same
potrzeby, decyduje o sposobie ich zaspokajania, ma wobec nich dystans,
sama wybiera przedmioty, ktore sa zrédlem ich wypetnienia. Przyjemnosc¢
bytaby wiec skutkiem takiego zaspokajania potrzeb, w ktoérym jednostka
zdaje sobie sprawe¢ z ich natury, ma do nich dystans, decyduje o sposobie
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istotnych cech (ple¢, wiek, miejsce zamieszkania, wyksztalcenie,
miejsce zajmowane w spotecznych hierarchiach itp.) jednostkom*.
Oznacza to, iz warunkiem popularno$ci jest nie tylko dawanie jednost-
kom powodoéw do zadowolenia czy satysfakcji plynacej z percypowa-
nia pewnych przekazow lub z uczestnictwa w pewnych zdarzeniach,
lecz wieloznaczno$¢ i otwartos¢ interpretacyjna tych przekazow, zja-
wisk 1 0séb. Popularne moze sta¢ si¢ wigc to, w co jednostki moga
wpisywac si¢ ze swoimi niepowtarzalnymi potrzebami, co pozwala
na samorealizacj¢ osobom roznigcym si¢ pomiedzy soba, co moze
pomiesci¢ w sobie réznorodnos¢ ludzkich pragnien, potrzeb, aspira-
cji*’. Mowiac jeszcze inaczej i uzywajac terminologii Stuarta Halla*,

ich zaspokojenia i wybiera przedmioty, ktore je wypelniaja, catkowicie kon-
troluje przebieg procesu realizowania okreslonej potrzeby. Przyjemnos¢ by-
laby wigc poczuciem zadowolenia, ktére plynie z zaspokojenia potrzeb, ale
w sposob caltkowicie 1 na wszystkich etapach kontrolowany przez jednostke.
W tym sensie bylaby ona rézna od satysfakcji (zadowolenie, ale brak kon-
troli potrzeb) i rozkoszy (zadowolenie, ale brak kontroli nad przebiegiem ich
zaspokajania) [na ten temat zob. P. Corrigan, The Sociology..., op.cit., s. 15].
Rozumiem wigc przyjemno$¢ nieco inaczej, niz czyni to na przyktad Roland
Barthes, wedlug ktérego rozkosz jest przede wszystkim przyjemnoscia cia-
fa wynikajaca z tamania kulturowych regut i zasad, a polegajaca na wyj-
$ciu poza tozsamos¢ kontrolowang i skonstruowang spolecznie, na ucieczce
poza znaczenia ku naturze. Rozkosz polega wigc na wymknigciu si¢ ideolo-
gii, ktora jednoczesnie okresla, kim jestesmy, kontroluje nas i reprodukuje
system. Przyjemnos$¢ wynika za$ z faktu bycia takim, jak nakazuje kultura.
Jej korzenie leza wigc w dominujacej ideologii, ktorej jestesmy produktem,
a zrodlem zgodno$¢ naszej tozsamosci, postgpowania z regutami spotecz-
nego $wiata, ktory nas stwarza (zob. R. Barthes, Przyjemnosé...., op.cit.,
s. 8-9; J. Fiske, UndrestandingPopular..., op.cit., s. 50-52).

% Na temat kategorii przyjemnosci w analizach kultury popularnej zob.
W. Godzic, Oglgdanie i inne przyjemnosci kultury popularnej, Krakoéw
1996, s. 7-13, 30—47; R. Barthes, op.cit.).

“TW tym sensie popularna nigdy nie bedzie kultura kanoniczna, ktorg tworzy
nie tylko w miare stabilny zespot dziel, przekazow, wartosci, ale rowniez
pewien zestalony sposob ich interpretacji, odczytan.

“ Na ten temat zob. S. Hall, Kodowanie i dekodowanie w przekazach
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popularne moze stac si¢ to, co jest polisemiczne (wieloznaczne), albo
jeszcze inaczej: to, co jest otwarte na wielo$¢ odczytan negocjowa-
nych, a wigc takich, ktore nie do konca sa niezgodne z intencjami
nadawcow (tak jak ma to miejsce w wypadku odczytan opozycyj-
nych) ani do konca nie sg z nimi zbiezne (odczytania preferowane),
ale ktore sg jednoczesnie ekspresjg potrzeb, swiatopogladu, doswiad-
czen odbiorcy, ktore tutaj sa lokowane i wyrazane w przekazie stwo-
rzonym przez kogo$ innego. Poniewaz warunkiem popularnosci jest
dostarczanie przyjemnosci i polisemicznos¢, to popularnym staje si¢
W istocie to, co wyraza spoteczne réznice, co pozwala manifestowac
zardwno spoteczna, jak i indywidualng tozsamos¢ osoby, wyrazaé jej
odrebno$¢ i doznawaé wlasnej unikatowosci. Oznacza to, iz popular-
ne osoby, dzieta, zjawiska pojawiaja si¢ szczegodlnie w takich typach
wspolnot, w ktorych istnieje konieczno$¢ i potrzeba komunikowania
innym wtasnej odrebnosci, a wigc przede wszystkim w zatomizowa-
nych, nowoczesnych spoteczenstwach, w ktérych jest si¢ kims$ tylko
i wylacznie wtedy, gdy komunikuje si¢ innym wtasng tozsamos$¢, po-
przez zewnetrzne i widzialne jej znaki; w ktorych tak dhlugo nie wiemy
o drugiej osobie niczego, jak dlugo nie udzieli nam ona pewnych in-
formacji o sobie poprzez ubidr, zachowanie, sposob bycia itd.
Popularnym moze sta¢ si¢ rowniez tylko to, z czego korzystanie,
ogladanie i doswiadczanie opiera si¢ na naszym osobistym wybo-
rze, co nie jest nam narzucane z zewnatrz, do czego nie jesteSmy
przymuszani przez innych. Nie moze sta¢ si¢ popularnym to, co jest
przez jednostki traktowane jako przymus, ani to, co jest nam przy-
pisane. Nieprzypadkowo wiec gldéwna, cho¢ nie jedyng sferg, w kto-
rej popularno$¢ si¢ urzeczywistnia, jest czas wolny, tradycyjnie de-
finiowany jako ,,czas, w ktorym mozna by¢ sobg™®, czas wolny od

telewizyjnych, ,,Przekazy i Opinie”, 1987, nr 1-2; J. Fiske, Brytyjskie ba-
dania kulturowe, (w:) Teledyskursy. Telewizja w badaniach wspotczesnych,
op.cit., s. 268-276.

# Definicja M. Kaplana (przytaczam za: A. Kloskowska, Kultura masowa,
op.cit., s. 164).
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konieczno$ci, obowiazkow, o ktorego wykorzystaniu decydujemy
sami. Popularno$¢ pojawia si¢ wiec tam, gdzie istnieje wybor, kto-
rego podjecie 1 rozstrzygnigcie, przynajmniej w odczuciu jednostki,
jest sprawg jej wlasnej, osobistej decyzji.

Niewatpliwym i koniecznym, cho¢ oczywistym, warunkiem popu-
larno$ci pewnych zjawisk, dziel, osob, jest powszechna swiadomosé
ich istnienia i powszechnos¢ ich samych jako przedmiotéw pragnien.
Popularne staje si¢ wigc nie tyle to, co jest powszechnie dostepne
jako przedmiot zaspokajania potrzeb, ale raczej to, co powszechnie
stwarza pragnienia okreslonego rodzaju (w tym sensie jaguar jest
popularnym przedmiotem pragnien mito$nikow motoryzacji, cho-
ciaz wickszo$¢ z nich nie jest w stanie tego pragnienia zaspokoic).
Warunkiem popularnos$ci jest wigc §wiadomos¢ istnienia pewnych
przedmiotow, ktére wywoluja pragnienia, niekoniecznie za$ ich do-
stepnos¢ jako narzedzi zaspokojenia tych pragnien. O ile powszechna
swiadomo$¢ istnienia pewnego przedmiotu, zjawiska, osoby jest wa-
runkiem ich potencjalnej popularnosci, to sam fenomen kultury po-
pularnej pojawia si¢ na masowa skale wraz z narodzinami spoteczen-
stwa nowoczesnego. Tylko bowiem w zmodernizowanym kontekscie
spotecznym pragnienia ulegajg egalitaryzacji. Po pierwsze dlatego,
ze wigkszo$¢ osob jest w stanie zaspokoic tu swoje podstawowe po-
trzeby, po drugie dlatego, ze spoteczenstwa nowoczesne to spote-
czenstwa, w ktorych wszyscy wiedzq wszystko, bo za sprawg rozwoju
technik komunikacyjnych (zar6wno transportowych, jak i przekazu
informacji) przelamane zostaja bariery przestrzenne, a wraz z nimi
rowniez bariery §wiadomosciowe, ktoérych znoszenie kluczowe jest
dla poszerzenia granic pozadania i eksplozji konsumpcji®.

Istota popularnosci, a wigc rowniez kultury popularnej, jest —
jak powiedzieliSmy — dostarczanie zréznicowanych przyjemnosci

% Na temat izolacji przestrzennej jako zrodla izolacji $wiatopoglagdowej
w spoteczenstwach tradycyjnych zob. np.: L. Stomma, Antropologia kultury
wsi polskiej XIX wieku, Warszawa 1986.
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zréznicowanym jednostkom. Trudno wigc ten rodzaj kultury utozsa-
mia¢ wylgcznie ze sferg rozrywki, pojawia si¢ ona raczej wszgdzie
tam, gdzie doznawanie przyjemnosci staje si¢ podstawowym moty-
wem dziatania jednostek (a wigc rowniez w polu religii, nauki, sztu-
ki, polityki, edukacji itd.). Poniewaz ten rodzaj motywacji wspot-
czesnie upowszechnia si¢ i staje si¢ dominujacy, to rowniez kultura
popularna znacznie poszerza swoje granice, za§ sama rzeczywistos¢
ulega zjawisku, ktore okresla¢ bedziemy tutaj mianem popularyza-
¢ji. Popularyzacja rzeczywisto$ci polega przede wszystkim na uczy-
nieniu podstawowym warunkiem spolecznej istotnosci réoznych sfer
naszego zycia (polityki, religii, nauki, sztuki, codziennosci itd.) i zja-
wisk w nich wystepujacych, koniecznosci dostarczania jednostkom
przyjemnosci, i to przyjemnosci zréznicowanych, odpowiadajacych
niepowtarzalno$ci potrzeb kazdego z nas. Wraz z postgpami tego pro-
cesu kultura popularna, traktowana jako marginalna i pozbawiona
znaczenia, staje si¢ kulturg dominujaca, zas reguty, na ktorych si¢ ona
opiera, zaczynaja obowiazywac¢ w kazdej sferze naszego zycia.

Aby dookresli¢ proponowany tu sposdb rozumienia kultury popu-
larnej, nalezy doprecyzowacé centralng dlan kategori¢ ,,przyjemnos¢”
1 sprobowaé¢ wskaza¢ na te rodzaje przyjemnosci, ktorych zrodlem
jest kultura popularna, a wigc zapyta¢ rowniez, czy wszystkie rodzaje
przyjemnosci, ktérych doznajg jednostki, mozna uzna¢ za popularne.
W trakcie wstepnego wykltadu zatytulowanego Socjologia kultury
popularnej zadalem uczestniczacym w nim studentom nast¢pujace
pytanie: ,,Co sprawia Panstwu przyjemno$¢?” Uzyskane odpowiedzi
podzielitem na nastepujace kategorie:

1. Korzystanie z kultury w szerokim sensie tego stowa (korzystanie

z wytworu pracy innych 0sob) — stuchanie muzyki, radia,

oglgdanie filmow, chodzenie do kina, teatru, oglgdanie wystaw,

oglgdanie pieknych rzeczy, czytanie ksigzek, oglgdanie telewizji itd.
2. Twoércza praca (samorealizacja, autokreacja) — gra na gitarze,

malowanie, pisanie, rozmyslania, marzenia, gotowanie itd.
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3. Nierobienie niczego — bezruch, spanie, nuda, bezczynnosc, bierny
odpoczynek itd.,

4. Zaspokajanie potrzeb wykraczajacych poza zyciowe koniecznos$ci
— zakupy, seks (nikt ze studentoOw nie napisal, Ze przyjemnosc
sprawia mu/jej zaspokajanie potrzeb seksualnych), diugie kgpiele
(a nie higiena), jedzenie stodyczy, owocow, wykwintnych potraw
(a nie zaspokajanie gtodu), picie kawy, herbaty, dobrych alkoholi
(a nie zaspokajanie pragnienia) itd.

5. Kontakty migdzyludzkie — spotkania z przyjaciotmi, z chfopakiem,
dziewczyng, chodzenie z przyjaciotmi do pubu, szczere rozmowy,
stuchanie innych, obserwowanie innych, dawanie i dostawanie
prezentow, pisanie i otrzymywanie listow itd.

6. Ucieczki — upijanie sie, wyjazdy, chodzenie po gorach, jazda
samochodem, oderwanie od spraw codziennych, spacerowanie po
lesie, parku itd.

7. Inne (w tej kategorii znalazly si¢ te rodzaje przyjemnosci, ktore
wymieniane byly tylko raz, przez pojedyncze osoby) — jazda
solarisem (rodzaj miejskiego autobusu), przechodzenie na
czerwonym swietle, oglgdanie ryb w akwarium, moczenie nog,
analizy statystyczne, praca, podpisanie zlecenia na prace, wczesne
wstawanie, sukcesy naukowe i inne®'.

Pierwszych sze$¢ kategorii przyjemnosci, zgodnie z poczynionymi
powyzej zatozeniami, ma charakter popularny — sa one powszech-
nie traktowane jako przyjemnosci, zas przedmioty, zjawiska i osoby,
ktore sg ich zrodtem, sg ogdlnie dostepne i dostarczajg zadowolenia

51 Cho¢ udzielajacy odpowiedzi majg podobny status wiekowy, to roznig si¢
plcia, pochodzeniem spotecznym, zainteresowaniami. Chociaz uzyskane
w ten sposob informacje trudno uznaé za reprezentatywne dla catego spo-
feczenstwa, to jednoczesnie udzielaty ich osoby réznigce si¢ pod wzgledem
istotnych cech spotecznych. Zaktadam dodatkowo, Zze przedstawiciele r6z-
nych kategorii spolecznych, zawodowych, etnicznych, ptciowych i wieko-
wych beda udzielali odmiennych odpowiedzi na zadane pytanie, ale ze ich
odpowiedzi beda zréoznicowane rowniez w obrebie tych kategorii.
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zroznicowanym jednostkom. W ostatniej kategorii znalazty si¢ przy-
jemnosci idiosynkratyczne, doznawane przez pojedyncze osoby, kto-
rych przedmioty nie tylko nie sg przez wigkszos¢ traktowane jako
potencjalne zrodta zadowolenia, ale przede wszystkim wigkszo$¢ nie
jest $wiadoma, iz mogg one w tej roli funkcjonowaé (a wiege, ze kto-
kolwiek moze czerpa¢ z nich przyjemnos¢). Odpowiedzi udzielone
przez studentéw, pomimo ich niereprezentatywnosci, pozwalajg do-
precyzowaé zarysowany powyzej sposob rozumienia kultury popu-
larnej i kluczowej dla niego kategorii — przyjemnosci.

Popularne przyjemnosci to te, ktorych zrodlem jest wykroczenie
poza codzienno$¢, codzienne obowigzki i powszednia rutyne, oraz
te, nad ktorych procesem doznawania jednostka sprawuje kontrole.
Popularne przyjemnosci wyptywaja wigc rowniez z jednostkowego
poczucia kontrolowania zaréwno potrzeb, jak i sposobu, formy, sty-
lu ich zaspokajania.

Przyjemnos$ci popularne to przyjemnosci, ktorych zrodla pozo-
stajag w niezgodzie z przyjmowanym jako obowigzujacy systemem
warto$ci’2. Przyjemne jest to wszystko, co spotecznie traktowa-
ne jest, przede wszystkim deklaratywnie, nie za$ praktycznie, jako
strata czasu, jako niegodne wysitku i zainteresowania marginalia.
Nieprzyjemne jest za$ to, co powszechnie, przynajmniej na poziomie
deklaratywnym, uznawane jest za kluczowe i podstawowe: cigzka
praca, praktyki religijne, zycie rodzinne itd. Przyjemno$¢, pozada-
nie i pragnienia sg wiec antyspoteczne®, z koniecznosci niezgodne

2 Chodzi tu zwlaszcza o te typy wartosci, ktore Stanistaw Ossowski nazy-
wa uznawanymi, a o ktorych Antonina Ktoskowska pisze, iz ,,(...) wyrazaja
si¢ (...) w sadach o wartos$ciach, normach i w innego rodzaju deklaracjach
na temat warto$ci” (zob. A. Kloskowska, Socjologia kultury, op.cit. s. 187),
a ktore niekoniecznie musza by¢ wartosciami odczuwanymi i realizowanymi.

3'W taki sposob traktowane sg zresztg nie tylko przez wszystkie wielkie
religie (zgodnie z ktorych naukami ,,wszelkie zto rodzi si¢ z pozadania
i niezaspokojonych pragnien”), ale rowniez w obrgbie klasycznych socjolo-
gicznych (Emile Durkheim) i psychologicznych (Zygmunt Freud) prob zde-
finiowania ludzkiej natury.
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z tym, co wspolnotowe, tradycyjne, odwieczne, powszechnie akcep-
towane. Kultura popularna moze zosta¢ wiec potraktowana z jednej
strony jako przestrzen, w ktorej to, co aspoteczne, moze manifesto-
wacé si¢ w sposéb kontrolowany przez to, co spoleczne, z drugiej zas
strony jako podstawowe medium, poprzez ktore w spoteczenstwach
nowoczesnych i ponowoczesnych jednostkowa unikatowo$¢ jest do-
znawana i wyrazana. Paradoksalnos¢ popularnych przyjemnosci po-
lega wigc na tym, ze sg one przez jednostki traktowane jako ich wia-
sne, niepowtarzalne i pojedyncze, ale jednoczesnie ich funkcja jest
roOwniez, po pierwsze, zaznaczanie tego rodzaju odrebnosci i1 unika-
towosci w sposob zrozumiaty dla innych — muszg by¢ wiec rowniez
przyjemnosciami wspolnymi, intersubiektywnymi, dostepnymi dla
wszystkich, po drugie — w konsekwencji utrzymywanie i reproduko-
wanie spotecznego porzadku. Przyjecie takiej tezy dalekie jest od pe-
symizmu badaczy szkoty frankfurckiej, postrzegajacych w kulturze
popularnej wytacznie narzedzie panowania, jak i od optymizmu zwo-
lennikéw rozmaitych form populizmu, postrzegajacych w jednost-
kach wolnych, kreatywnych i unikatowych twoércow, uzywajacych
dobr kultury popularnej w sposéb okreslony wytacznie ich whasny-
mi potrzebami. W proponowanym ujeciu kultura popularna jest, jak
kazda kultura, sposobem zycia, ale nie kazdym, lecz tym, ktory urze-
czywistnia si¢ w nowoczesnym i ponowoczesnym spoleczenstwie.
Sposobem zycia, ktorego centralnym aspektem sg pragnienia, pozg-
danie i przyjemnosci, nie za§ zaprzeczanie ich istnieniu, odraczanie
w nieskonczono$¢ ich zaspokajania, represjonowanie i cierpienie.



Kultura popularna jako
kultura nowoczesna

Warto podkresli¢, iz zjawisko okreslone powyzej jako popularne
przyjemnosci nie ma charakteru uniwersalnego, ale przypisane jest
do partykularnej kulturowo, geograficznie i historycznie formy zycia
grupowego oraz spolecznej organizacji, okreslanej mianem spote-
czenstwa nowoczesnego, i znajduje swoja kontynuacj¢ w spoteczen-
stwach ponowoczesnych (o ile oczywiscie te ostatnie traktujemy jako
wspotczesng nam forme, w jakiej urzeczywistniaja si¢ te pierwsze).
Popularne przyjemnosci mozliwe sg wigc tylko w tym typie spote-
czenstwa i pojawiaja si¢ wraz z jego narodzinami.

W jaki sposob kultura popularna, jej wytanianie si¢ jako odrgbnego
typu kultury i charakterystycznych dla niej przyjemnosci powigzane
jest z pojawieniem si¢ spoleczenstwa nowoczesnego>*?

1. Kultura popularna i popularne przyjemnosci pojawiajg si¢ wraz
z narodzinami i ekspansjg kapitalistycznego modelu produkcji.
Jednostki doznaja wigc przyjemnosci, o ktérych byla mowa powy-
zej, tylko wowczas, gdy zaspokojone zostajg podstawowe potrzeby,
gdy nie grozi im glod, $mier¢ z zimna i wycienczenia i gdy $rednia
zycia nie wynosi 30 lat. Przyjemnos$ci popularne nie mogg si¢ wigc

* W ponizszych rozwazaniach stosuj¢ schemat porzadkujacy powigzania
pomiedzy nowoczesnoscig a procesami konsumpcji, stworzony przez Petera
Corrigana (idem, The Sociology..., op. cit., s. 1-17), a takze opracowania in-
nych autorow: Granta McCrackena (idem, Culture and Consumption, op.cit.,
s. 3-57), Paula Glennie (idem, Consumption Within Historical Studies, (wW:)
Acknowledge Consumption, op.cit., s. 164—204), Daniela Boorstina (idem,
Amerykanie..., op.cit.), Davida Chaneya (idem, Lifestyle, London 1996),
Stuarta Halla (idem, Deconstructing..., op.cit.). Cho¢ wickszo$é powyz-
szych uj¢¢ dotyczy przede wszystkim ,,rewolucji konsumpcyjnej”, to z po-
wodzeniem mozna odnie$¢ je do rozwazan nad poczatkami kultury popu-
larnej, poniewaz konsumpcja jest tu kluczowym i podstawowym procesem,
glownym zrodtem przyjemnosci.
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pojawi¢ tam, gdzie podstawowym problemem, z ktorym borykaja
si¢ jednostki, jest walka o biologiczne przetrwanie i walka z nie-
przyjazng naturg. Nie pojawiaja si¢ wiec tam, gdzie dobra réznego
rodzaju produkowane sg w takiej ilosci, aby wystarczyly na zaspo-
kojenie podstawowych potrzeb.

Kultura popularna pojawia si¢ wraz z kapitalizmem, a wigc z ta-
kim systemem produkcji i dystrybucji dobr, ktory charakteryzuje
staty wzrost produkcji i konsumpcji, poniewaz cze$¢ zyskow uzy-
skanych ze sprzedazy towardow jest inwestowana w powigkszenie
skali, efektywnos$ci ich wytwarzania i dystrybucji. Kapitalistyczny
system produkcji jest produktywny i efektywny rowniez dlatego,
ze celem jego dziatania nie jest zaspokajanie potrzeb jednostek, ale
zysk. Coraz wigkszy zysk moze by¢ zas generowany, gdy nie tylko
odpowiada si¢ na juz istniejgce potrzeby jednostek, ale kiedy two-
rzy si¢ nowe ich rodzaje, poszerza si¢ ich liczbe i skale, gdy nie
odpowiada si¢ wylgcznie na potrzeby, ktore umozliwiajg biologicz-
ne przetrwanie, ale rowniez przeksztalca si¢ to, co wydawato si¢
zbytkiem, w standard, za$ to, co wydawalo si¢ prézng zachcianka,
w niedyskutowang konieczno$¢*. Najbardziej efektywny staje sig¢
za$ wtedy, gdy najwazniejszg potrzebg staje si¢ potrzeba odczuwa-
nia stale nowych pragnien i potrzeb i gdy jest w stanie zaspokoi¢ te
ich rodzaje, z ktorych istnienia nie zdajemy sobie sprawy*°.

Kultura popularna pojawia si¢ wraz z upowszechnianiem si¢ ka-
pitalistycznego sposobu konsumpcji, rowniez dlatego, ze wymusza
on nowa temporalng i przestrzenng organizacj¢ jednostkowego zy-
cia: podzial miejsc na te, w ktorych si¢ pracuje i wypoczywa (lub
spedza czas po pracy), nowe konfiguracje przestrzeni prywatnych
i publicznych oraz przede wszystkim wyrazny i nie istniejacy

3 Na temat tego procesu zob. R. Wilk, 4 Critique of Desire: Distaste and
Dislike in Consumer Behavior. ,,Consumption, Markets and Culture” 1997,
nr 1(2), s. 175-196.

%Na ten temat zob. Z. Bauman, Globalizacja, Warszawa 2000, s. 95-101.
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przedtem temporalny rozdziat na czas pracy i czas odpoczynku,
czas wolny. Czas wolny jest niezbgdnym elementem kapitalistycz-
nego systemu produkeji nie tylko dlatego, ze to w jego trakcie na-
stepuje regeneracja i odnowa sily roboczej, ale przede wszystkim
dlatego, ze jest to czas niezbgdny dla uczynienia produkcji efek-
tywng. To w czasie wolnym jednostki konsumujg to, co inne oso-
by wyprodukowaty, to w jego trakcie realizowany jest nieodlgczny
aspekt procesu produkcji — konsumpcja®’. Kultura popularna, sfe-
ra popularnych przyjemnosci doznawanych zazwyczaj w procesie
konsumpcji, pojawia si¢ wiec rowniez wtedy, gdy istnieje czas
i miejsce, w ktorym moze si¢ ona urzeczywistniac.

Inny typ zwigzku pomigdzy narodzinami i ekspansjg kapitalizmu
a pojawieniem si¢ kultury popularnej wynika z tego, iz integralnym
elementem nowego systemu wytwarzania dobr jest reklama, mar-
keting oraz dystrybucja towarow za posrednictwem sieci sklepow®.
Wszystkie te elementy sg w tym sensie niezb¢dnym elementem poja-
wienia si¢ zarowno kapitalizmu, jak i kultury popularnej, ze uswiada-
miaja jednostkom nie tylko w jaki sposdb zaspokaja¢ potrzeby, gdzie
poszukiwa¢ przedmiotow ich realizacji, ale przede wszystkim dlate-
go, ze podpowiadajg im, iz — po pierwsze — trzeba pragna¢ coraz to
nowych rzeczy, po drugie — czego mozna pragnaé, po trzecie — ze
pragnienie coraz to nowych rzeczy jest warunkiem jednostkowego
powodzenia i poczucia osobistego spelnienia®.

7Rewolucja przemystowa, na ktorej skupiaja sie analizy dotyczace nowo-
czesnosci, jest wiec nierozerwalnie zwigzana z ,,rewolucja konsumpcyjng”,
ktérej analizy sa duzo mniej powszechne. Na temat tego zaniedbania zob.
G. McCracken, Culture.., op.cit., s. 3-31.

¥ Na ten temat zob. J.D. Boorstin, Amerykanie. Fenomen demokracji,
Warszawa 1995, s. 96-169; D. Chaney, Lifestyles, op.cit., s. 14-25.

% T¢ nowa, kulturowa role reklamy w spoteczenstwach nowoczesnych do-
skonale odzwierciedla schemat ewolucji tego narzedzia sprzedazy zapro-
ponowany przez Leissa: stadium idolatrii (reklama eksponuje wylacznie
uzytkowe wartosci produktu — np. samochdd jest wygodny i bezpieczny),
stadium ikonologii (reklama eksponuje symboliczne potencje produktu
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Kultura popularna nie mogtaby si¢ pojawi¢ bez emancypacji jed-
nostki spod wiladzy feudalnych wigzow spoleczenstwa stanowego,
wyzwolenia, za ktore odpowiedzialna jest nie tylko demokratyzacja
zycia i przeksztatcenia systemu politycznego, ale réwniez pojawie-
nie si¢ kapitalistycznego systemu produkcji®®. Wyzwolenie, ktore jest
skutkiem wielowymiarowej modernizacji spoteczenstw, nie spro-
wadza si¢ jednak tylko do przyznania wszystkim rownych praw, ale
polega rowniez na uzaleznieniu miejsca zajmowanego w strukturze
spotecznej od jednostkowych osiggnie¢, od aktywnosci podejmowa-
nej przez indywiduum, przede wszystkim w sferze produkc;ji i pracy.
Kapitalizm nie tylko daje jednostce taka mozliwo$¢, ale rowniez czy-
ni jg jedna z gtownych podstaw wiasnej legitymizacji. Tym samym
zmusza on jednostke do podjecia dziatan na rzecz zmiany wiasnej
pozycji, za§ miejsce w spotecznych hierarchiach uzaleznia zar6wno
od skutecznosci jej dzialan w sferze pracy, jak i od prowadzonego
przez nig stylu zycia. Jezeli styl zycia, za Davidem Chaneyem®', zde-
finiujemy jako taki sposob zycia, ktory manifestuje nasza tozsamos¢
oraz miejsce w spotecznych hierarchiach i jesli jeszcze raz podkre-
$limy, iz miejsce, jakie zajmuje jednostka w spolecznej strukturze,
zalezy nie tylko od rodzaju wykonywanej przez nig pracy, ale row-
niez wlasnie od prowadzonego przez nig stylu zycia, stylu, w jaki za-
spokaja ona potrzeby i doznaje przyjemnosci, to okaze si¢, ze jedna

zwigzane ze statusem: tym samochodem jezdza tylko przedstawiciele klasy
sredniej wyzszej), stadium narcyzmu (reklama eksponuje powigzania pro-
duktu i bycie osoba okreslonego rodzaju, produkt wyraza osobowos$¢: tym
samochodem jezdza tylko szalone i zadne przygod osoby, o doskonatym gu-
Scie), stadium totemizmu (reklama eksponuje przynaleznos¢ do grupy, ktéra
sama konstruuje: jezdzenie tym samochodem rodzi wi¢zi z innymi uzytkow-
nikami tego samego produktu i jest jedyna podstawa trwania tej spoteczno-
$ci), (klasyfikacja ta zawarta jest w: D. Chaney, Lifestyle, op.cit., s. 106).

% Na temat roli kapitalizmu w demokratyzacji zycia zob. np.: P.L. Berger,
Rewolucja kapitalistyczna. Pigédziesigt tez o dobrobycie, rownosci i wolno-
sci, Warszawa 1995, s. 164-200.

®'D. Chaney, Lifestyle, op.cit., s. 4-5.
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z najwazniejszych pokus nowoczesnego cztowieka jest che¢ zmiany
swojego potozenia w strukturze spotecznej poprzez zmiang sposobu,
w jaki on zyje. Taka relacja pomigdzy konsumpcjg, przyjemnoscia-
mi a miejscem jednostki w hierarchiach witadzy, bogactwa i presti-
zu uruchamia eksplozje hedonizmu, procesu kluczowego dla kultury
popularnej i upowszechniania popularnych przyjemnosci. Jezeli zas
z kolei hedonizm zdefiniujemy za Colinem Campbellem jako ,(...)
stale poszukiwanie nierozerwalnosci pomiedzy przyjemnoscia a zna-
czeniem w odnawianym w nieskonczonos$¢ ciggu pragnien, ktore
zaspokaja rynek”?, to powigzania pomiedzy wylanianiem sie kapi-
talizmu i kultury popularnej stang si¢ jasne i czytelne. Przyjemnos$ci
konsumpcji, przyjemnosci popularne pojawiaja si¢, gdy uzywa-
nie dobr, uczestnictwo w kulturze, percypowanie okreslonych dziet
1 przekazow staje si¢ znaczace dla innych. Jednostki konsumujg i do-
znajg przyjemnosci nie dlatego, ze zaspokaja to potrzeby bezposred-
nio zwigzane z dobrami, przekazami, zjawiskami, ktore sg ich przed-
miotem, ale dlatego, ze pozwala to gra¢ im z innymi o wyrdznienie
za pomocg dobr, ktérych dostarcza rynek (a wigc za pomocg obiek-
tow, ktorych znaczenie jest zrozumiate dla innych) i w sposob przez
niego okreslony (a wigc zgodnie z kodem reprezentacji stworzonym
przez niego)®. Status, pozycja spoteczna jednostki nie tylko sa mani-
festowane przez styl zycia, ale rowniez od niego zaleza, zalezg wigc
w istocie od doznawania przyjemnosci, ktore sg takze wyrazem ,,spo-
lecznego pochodzenia”. Tego rodzaju powigzanie: przyjemnos¢ — styl
zycia — konsumpcja, uruchamia walke o wyr6znienie, podporzad-
kowana mechanizmowi mody®, a tym samym ustanawia kompleks

2Tbidem, s. 17.

® Na temat takiej interpretacji procesu konsumpcji i towaréw zob.
J. Baudrillard, The System of Objects, Verso, London 2000, s. 197-205.

% Chodzi tu przede wszystkim o t¢ koncepcje mechanizméw mody 1 konsump-
cji, ktora okreslana jest mianem trickle-down theory, a ktorej podwaliny stwo-

rzyt Georg Simmel w swoim stynnym tekscie Filozofia mody (G. Simmel,
Filozofia mody, (w:) S. Magala, Simmel, Warszawa 1980, s. 180-213).

45



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

procesow i zaleznosci, odpowiedzialny za trwajaca po dzien dzisiej-
szy i stale poszerzajaca si¢ eksplozj¢ konsumeryzmu.

2. Kultura popularna pojawia si¢ wraz z procesami nowoczesnej
urbanizacji®.

Na czym polegaja powigzania pomiedzy narodzinami kultury po-
pularnej a procesem migracji ogromnych mas ludnosci do miast
i rozrostem tych ostatnich, a wigc ze zmianami traktowanymi jako
konstytutywne rowniez dla proces6w modernizacyjnych?

Po pierwsze, urbanizacja oznacza wykorzenienie, a tym samym
wymusza konieczno$¢ stworzenia nowych podstaw tozsamosci i no-
wych sposobow jej wyrazania. Tozsamos¢, zgodnie z sugestiami
Paula Ricoeura®, tworzg dwa podstawowe elementy: poczucie roz-
nicy wobec innych i identyfikacja z samym sobg. Tozsamos¢ jest
wiec procesem konstruowanym przez jednostke i rozgrywajacym sie¢
w czasie catego jej zycia. Jest tworzonym w sposéb refleksyjny ,,ja”,
pojmowanym w kategoriach cigglosci biograficznej®’, narracja tkang
przez jednostke i dotyczaca jej same;j.

W spoteczenstwach nowoczesnych tozsamos¢ nie jest dana i przy-
pisana jednostce, ale musi ja ona stworzy¢ i podtrzymywac jej cia-
glo$¢ w czasie. Kultura popularna i popularne przyjemnosci oferuja

% Warto podkresli¢, ze cho¢ traktujemy ten proces jako jeden z czynni-
koéw odpowiedzialnych za wytonienie si¢ kultury popularnej, to wspot-
czes$nie kierunek zalezno$ci pomig¢dzy nimi ulega odwréceniu — prze-
strzen miejska ulega procesowi popularyzacji i komercjalizacji, za$ samo
miasto staje si¢ przede wszystkim miastem zabawy, ktorego podsta-
wowa funkcja jest dostarczanie rozrywki i przyjemnosci (na ten temat
zob. 1. Sagan, Miasto jako scena konfliktow i wspdipracy, Gdansk 2000,
s. 147-153; G. Martinotti, The New Morphology of Cities, Management
of Social Transformations — MOST, Discussion Paper Series — No. 16
(wersja elektroniczna: www.unesco.org/most/martinot.htm).

% Ujecie to przytaczam za: Z. Bauman, Tozsamosé jaka byla, jest i po co?, (w:)
Wokol problemoéw tozsamosci, A. Jawlowska (red.), Warszawa 2001, s. 11.

®Na ten temat zob. A. Giddens, Nowoczesnos¢ i tozsamosé. Ja i spoteczeni-
stwo w epoce poznej nowoczesnosci, Warszawa 2001.
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ogromng ilo$¢ nowych przedmiotow, z ktorymi jednostki moga si¢
utozsamia¢ w procesie odrozniania wobec innych, i ogromng ilos¢
nowych przedmiotéw stuzacych manifestowaniu posiadania okre-
slonej tozsamosci, sa wigc kluczowe zar6wno jako tworzywo narra-
cji tkanej przez jednostk¢ o samej sobie, jak i jako narzedzie wal-
ki o uznanie tej narracji przez innych. Dodatkowo popkulturowe
przedmioty materializujg to, co abstrakcyjne, nieuchwytne i ideowe
— koncepcji samego siebie, ,,ja”, pozwalaja zar6wno o nich jak i nimi
mysle¢. Mowiac jeszcze inaczej: w procesach konsumpcji i w trakcie
doznawania popularnych przyjemnosci konstytuowana jest jednost-
kowa tozsamos¢, poniewaz za ich sprawg jednostka zarowno uswia-
damia sobie, ze jest kim$ odrebnym®, jak i te odrebnos¢ manifestuje
innym, materializujgc i eksternalizujac, a wigc rowniez obiektywizu-
jac to, kim jest dla samej/samego siebie i dla innych. Specyfika tej
wielkomiejskiej, komercyjnej osnowy dla narracji tworzonej przez
jednostke zwrotnie uzasadnia ekspansj¢ kultury popularnej i kon-
sumpcji, poniewaz wplata ona proces jej tkania w system produkcji-
-konsumpcji, a tym samym podporzadkowuje go zasadom rzadzacym
rynkiem i modzie. Wraz z modernizacjg i w konsekwencji urbanizacji
zmienia si¢ wiec nie tylko tre$¢ tozsamosci i sposoby jej manifesto-
wania, ale rowniez natura tego procesu.

Po drugie, co oczywiste i doglebnie przeanalizowane w klasycz-
nych socjologicznych koncepcjach i analizach nowoczesnego proce-
su urbanizacji, miasto stanowi zupelnie odmienne od wiejskiego $ro-
dowisko zycia®. Jego gldowna cecha wyrdzniajaca, na plaszczyznie

% Dostepnos$é roznych przedmiotéw pragnien, obserwacja innych, z ktory-
mi jednostka si¢ utozsamia lub nie, roznorodnosc¢ stylow zycia, ktore towa-
rzysza jednostce w wielkim miesécie, wymaga dokonywania wyborow, a te
z kolei zarowno kontrolowania whasnych potrzeb, jak i okreslenia, kim si¢
jest, kim za$ nie, czego si¢ pragnie, a czego unika.

% oskonale oddaje jg opozycja folk—urban, stworzona przez Roberta Redfielda
(zob. J. Szacki, Historia mysli socjologicznej, Warszawa 1983, t. 11, s. 642),
pokrywajaca si¢ z tonnisowskg dychotomiag Gemeinschaft—Gesellschaft (zob.
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specyfiki miedzyludzkich relacji, jest atomizacja, powierzchowno$¢
1 przelotno$¢ kontaktow, zageszczenie interakcji spotecznych, nie-
trwalos¢ 1 ulotno$¢ spotkan z innymi. W srodowisku wiejskim jeste-
$my kim$ (odrgbnym, niepowtarzalnym, unikatowym, osobg o swo-
istych cechach), poniewaz inni, otaczajacy nas na co dzien, wiedza
kim jesteSmy (znaja naszg biografi¢, upodobania, system warto$ci,
style dziatania, kierujgce nami potrzeby, wystepki i zashugi itd.).

Srodowisko miejskie czyni mnie, konkretna, odrebna i unika-
towa osobe, przykiadem tego samego, kim$ przezroczystym i nie-
zauwazalnym dla innych tak dtugo, jak dlugo w sposéb czytelny
i zrozumiaty dla nich, a wigc za pomocg aktualnie uzywanego kodu
prezentacji tozsamos$ci 1 za pomocg aktualnie uzywanego zestawu
znakow te tozsamos$¢ wyrazajacych, nie zamanifestuje w przestrze-
ni publicznej tego, kim jestem. Ten wspdlny dla wszystkich kod
i przedmioty autoprezentacji i przedstawiania siebie, a wigc kore-
laty, jak powie Erving Goffman, ,,informacji spotecznej””’, tworzy
i upowszechnia migdzy innymi kultura popularna, za§ urzeczywist-
niaja si¢ one w procesach konsumpcji, dostarczajac zaréwno party-
kularnych przyjemnosci, ktorych zrodtem sa okre$lone typy przed-
miotoéw lub dziatan, jak i przyjemnosci kontroli procesu tworzenia
i wyrazania wlasnej tozsamosci. Kultura popularna i procesy kon-
sumpcji konstruuja wiec podstawy procesu urzeczywistniania si¢
jednostki w przestrzeni miejskiej, sa warunkiem skutecznego bory-
kania si¢ przez nig z wtasng spoteczng przezroczystoscia.

Po trzecie, jak przekonujaco pisali Walter Benjamin” i Georg
Simmel”?, miasto jest przede wszystkim zbiorowiskiem Obcych,

F. Tonnis, Wspolnota i stowarzyszenie, Warszawa 1988) czy durkheimow-
skim podzialem na spoteczenstwa, w ktorych dominuje solidarnosé¢ mecha-
niczna, i te, w ktorych dominuje solidarnos¢ organiczna (zob. E. Durkheim,
O podziale pracy spotecznej. Warszawa 1999).

" Zob. E. Goffman, Relation in Public, Penguin Books, 1972.
""W. Benjamin, Aniof historii, Poznan 1996, s. 317-335.
2G. Simmel, Socjologia, Warszawa 1975, s. 504-531.
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a wigc 0sob, ktére pozostaja wobec siebie w bliskosci przestrzennej,
ale sg odlegle duchowo. Fakt ten ma dwie podstawowe konsekwen-
cje: w takim $rodowisku moge by¢ kazdym, kogo jestem w stanie
odgrywaé, o ile tylko inni nie podwazg i nie zdyskredytuja mojej
tozsamosci, mog¢ tu rowniez bezkarnie przyglada¢ si¢ innym, ob-
serwowac ich i nasladowac¢. O ile w spoteczenstwach tradycyjnych
i w srodowisku wiejskim kazdy ma i zna swoje miejsce, zas poszcze-
gblne warstwy zyja odizolowane od siebie zaré6wno przestrzennie,
jak 1 spotecznie czy kulturowo, oddzielone szczelnymi granicami, to
w srodowisku miejskim wszelkie roznice podatne sg na ich przekra-
czanie 1 zamazywanie, mozliwe do podwazenia i zanegowania, staja
si¢ arbitralne i1 uzaleznione od jednostkowych zdolno$ci odgrywania
i nasladowania tych, ktorzy sa odlegli (spotecznie, przestrzennie, kul-
turowo), ale z ktéorymi jednostka si¢ utozsamia. Przestrzen miejska,
ze swoimi miejscami publicznymi (ulice, parki, pasaze, domy han-
dlowe, instytucje uzytecznosci publicznej, obiekty sportowe)” po-
zwala zar6wno na manifestowanie za pomoca dobr konsumpcyjnych
swojej tozsamosci 1 miejsca w spotecznych hierarchiach, jak i uczy,
w jaki sposob je wyraza¢. Mowiac jeszcze inaczej, wraz z rozwojem
miast przestrzen, w ktorej jednostki manifestowaty swoja tozsamos$¢
i status, przestala by¢ w swojej dostepnosci zakreslona przez przy-
nalezno$¢ do okreslonej grupy (przestat by¢ nig dwor, przypalacowy
park lub karczma), za$ granic nasladownictwa nie okreslaty granice
warstwy, do ktorej jednostka przynalezata, ale ulegta ona egalitaryza-
cji. Oznaczalo to nie tylko, kluczowe dla pojawienia si¢ zjawiska po-
pularnosci, przetamanie izolacji $wiatopogladowej, ale rowniez stwo-
rzyto nowe nieznane dotad potrzeby i pragnienia (przede wszystkim
stale pozadanie bycia kim$ innym), a takze nowe typy wymagan kie-
rowane wobec wygladu i zachowania jednostek.

3 Por. W. Benjamin, Aniof historii, Poznan 1996, s. 317-335; R. Sennett,
Cialo i kamien. Czlowiek i miasto w cywilizacji Zachodu, Gdansk 1996,
s. 221-226, 275-279.
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3. Kultura popularna pojawia si¢ wraz z wylanianiem si¢ nowej
koncepcji jednostki’™, ktorej narodziny towarzysza procesom moder-
nizacyjnym. Jej cechami charakterystycznymi sg mi¢dzy innymi: po-
czucie odrgbnosci i niezalezno$ci, autonomii, ktére wraz z rozwojem
tego typu spoteczenstw jest stale poglebiane i umacniane, obejmowa-
ne coraz $cislejsza kontrolag prawng i coraz silniej zinstytucjonalizo-
wane, ale tez stale manifestowane; rozbudzona potrzeba osiggniec,
a wigc rowniez innowacyjno$¢, potrzeba rzeczy nowych, niezado-
wolenie ze stanu obecnego, sklonno$¢ do przemieszczania ideatow
dobrego zycia raczej w przyszto$¢ niz w przesztos¢; pragnienie pod-
wyzszenia 1 zmiany swojego statusu i standardow zycia; zdolno$ci
empatyczne; nonkonformizm; hedonizm.

Modernizacja prowadzi réwniez do wytworzenia nowego gatunku
cztowieka, nazywanego homo hubris — cztowieka pysznego, wywyz-
szajacego sig, pragngcego nowych gratyfikacji itd. Proces ten wy-
musza wigc odpowiedzialnos$¢ za witasne czyny — obarcza jednostki
odpowiedzialnos$cig za swdj wilasny los i czyni jednym z podstawo-
wych wymogoéw wobec niej kierowanych konieczno$¢ sprawowania
kontroli nad sobg i swoja egzystencja. Nowoczesnos¢, a zwlaszcza
zwigzany z nig postep naukowy i technologiczny, wymusza rowniez
na jednostkach przedmiotowy stosunek wobec srodowiska naturalne-
go 1 innych; zdolno$¢ do kalkulowania, planowania, przewidywania
konsekwencji swoich czynéw itd.

"4 Na ten temat zob. np.: A. Inkles, D.N. Smith, W strone definicji czlowie-
ka nowoczesnego, (w:) Tradycja i nowoczesnosé, J. Kurczewska, J. Szacki
(red.), Warszawa 1984; Ch. Barker, Cultural..., op.cit., s. 165-193; S. Hall,
The Questions of Cultural Identity, (w:) Modernity and Its Futures, S. Hall,
D. Held, T. McGrew (red.), Cambridge 1992; A. Giddens, Nowoczesnosc...,
op.cit.; D. Riesman, Samotny tum, Warszawa 1996; T. Veblen, Teoria kla-
sy prozniaczej, Warszawa 1998; D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitali-
zmu, Warszawa 1994, s. 168—122; P.L. Berger, Rewolucja kapitalistycz-
na..., op.cit., s. 164-200; M. Weber, Etyka protestancka a duch kapitalizmu,
Lublin 1994; F. Znaniecki, Ludzie terazniejsi i cywilizacja przysziosci,
Warszawa 1974 i wiele innych.
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Sposréd wielu procesow, wydarzen, ideologii, ruchow myslowych
1 artystycznych, ktére mozna uczyni¢ odpowiedzialnymi za stworze-
nie tego nowego, nowoczesnego typu cztowieka, szczegdlnie istotne
wydajg si¢ trzy z nich: romantyzm, etyka protestancka i demokraty-
zacja zycia, poniewaz pokazujg one czytelne powigzania pomig¢dzy
nowoczesnoscig a narodzinami i upowszechnianiem kultury popular-
nej, konsumpcji, hedonizmu. Na istotnos¢ dwu pierwszych — roman-
tyzm i etyke protestancky, zwraca uwage Peter Corrigan w swojej
ksigzce Sociology of Consumption™, referujac prace Colina Cambella
dotyczace narodzin spoleczenstwa konsumpcyjnego.

Romantyzm, protoplasta modernizmu, ruchu artystycznego uczy-
nionego, przynajmniej przez Daniela Bella’, gtéwnym Zrodtem zabdj-
czej dla ducha kapitalizmu, ekspansji hedonizmu, jest przez Corrigana
traktowany jako jeden z czynnikow odpowiedzialnych za uksztalto-
wanie jednostki, ktoéra pragnie przezywania popularnych przyjem-
nosci, poniewaz gldwnym bohaterem zycia spolecznego czyni si¢ tu
indywidualiste, stajgcego naprzeciw calego spoleczenstwa i urzeczy-
wistniajacego si¢ w akcie oporu wobec niego, wobec wszystkiego,
co podobne i wspolne, powszechne i ujednolicajace, osobe widzaca
lepiej od innych i wyprobowujaca nowe modele bycia czlowiekiem.
Najwazniejsze dla romantykdéw, w proponowanej tu interpretacji, jest
jednostkowe, niepowtarzalne i niesprowadzalne do czyjegokolwiek
przezywanie $wiata, ktore wymusza potrzebe doznawania coraz to no-
wych do$wiadczen, odnajdywanie przezy¢ tam, gdzie nie znajdujg ich
inni, stwarzanie coraz to nowych pragnien po to, by urzeczywistnia¢
si¢ jako osoba. Romantyczny etos pocigga wigc za sobg stale nieza-
dowolenie z zycia, ze $wiata, z tego, jak zyja inni, i wymusza two-
rzenie nowych modeli zar6wno $wiata, jak i jego do$wiadczania’.

5P. Corrigan, Sociology..., op.cit., s. 9-16.
76 Zob. D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, Warszawa 1994, s. 81-90.

"7Warto dodac, iz taka postawa niezgody, niespetnienia i poszukiwanie no-
wych przestrzeni autokreacji, przezy¢ i doswiadczen, ktore pozwolityby
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Romantyzm, zgodnie z sugestiami Petera Corrigana, jest takze
sprzeciwem wobec racjonalizacji zycia, wywolanej przez nowocze-
sne zmiany, sprzeciwem wobec coraz powszechniejszych postaw
materialistycznych, etyki protestanckiej i purytanizmu, utozsamia-
nia homo sapiens z homo economicus, sprzeciwem wobec modelu
jednostki kalkulujacej, postrzegajacej rzeczywistos¢ w kategoriach
celowo-racjonalnych, w kategoriach zyskow i strat. Romantycy
podkreslali warto§¢ irracjonalnosci, doswiadczen zmystowych,
pragnien, pozadan i przyjemnos$ci, a tym samym i paradoksalnie,
wzmacniali samo nowoczesne, kalkulujace i zracjonalizowane spo-
leczenstwo, poniewaz uprawomocniali i sankcjonowali konsumpcje
1 hedonizm, niezbgdne do czynienia efektywnym systemu produkcji
oraz zapewniajace jego ekspansj¢ 1 rozwoj.

Druga z ideologii — etyka protestancka i purytanizm, kojarzone
zazwyczaj z koniecznymi, kulturowymi warunkami pierwotnej aku-
mulacji kapitatu, niezbednego dla rozwoju kapitalistycznego mode-
lu produke;ji i specyficznej etyki, bez ktorych system ten nie mogiby
zaistnie¢’®, sg tutaj interpretowane jako odpowiedzialne roéwniez za
upowszechnianie postaw koniecznych dla zaistnienia kultury po-
pularnej, konsumpcji i hedonizmu. Taka interpretacja wynika, po
pierwsze, z przekonania, iz to wlasnie za ich sprawg nacisk polozo-
ny zostaje na dokonania jednostki, a tym samym zostajag powigzane
spoteczna pozycja jednostki i prowadzony przez nig styl zycia, po
drugie, z przekonania, iz to wlasnie purytanizm i etyka protestanc-
ka stwarzajg i sankcjonuja niezbedny do zaistnienia kultury popu-
larnej dystans wobec wlasnych potrzeb, zdolnos¢ do ich kontrolo-
wania, decydowania o sposobie, czasie i miejscu ich zaspokajania,
po trzecie, z przekonania, iz etyka protestancka ktadzie nacisk na
koniecznos¢ tworzenia rzeczy nowych, na potrzebg poszukiwania

urzeczywistni¢ si¢ jako indywidualnos¢, bardzo szybko si¢ upowszechnita,
gtéwnie za sprawa masowo wydawanych romansow i powiesci.

8Zob. M. Weber, Etyka protestancka i duch kapitalizmu, Lublin 1994,
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nowych, innowacyjnych rozwigzan, na koniecznos$¢ ulepszania §wia-
ta (co z kolei sankcjonuje pojawianie si¢ nowych rodzajow potrzeb
i nowych sposobow ich zaspokajania).

Trzecim zjawiskiem, o ktérym chcialem wspomnie¢, a ktoére wy-
daje si¢ kluczowe dla stworzenia jednostki zdolnej i odczuwaja-
cej potrzeb¢ doznawania popularnych przyjemnosci, jest demo-
kratyzacja zycia, pojawienie si¢ za sprawg Rewolucji Francuskiej
1 Amerykanskiej Rewolucji Demokratycznej spoteczenstwa obywa-
telskiego. Konsekwencjg uczynienia jednostek rownymi wobec pra-
wa 1 uwolnienia ich spod feudalnych zalezno$ci byto nie tylko skon-
struowanie nowego typu osoby ludzkiej — odrgbnego i unikatowego
podmiotu, zdolnego do decydowania o sobie i odpowiedzialnego za
swoje czyny, nie tylko przyznanie kazdemu prawa do bycia trakto-
wanym przez innych jak kto§ odrebny i niepowtarzalny i wytworze-
nie w jednostkach poczucia, iz sg kims$ odrgbnym i niepowtarzalnym,
ale rowniez, jak trafnie zauwaza Peter L. Berger”®, spowodowato
przymus podmiotowosci, kreowania i manifestowania wtasnej nie-
powtarzalnosci. Miato to dwie konsekwencje, istotne z perspektywy
narodzin kultury popularnej. Po pierwsze, uruchamiato poszukiwa-
nie sfer i narzedzi, w ktorych indywidualno$¢ i niepowtarzalno$¢
mogla w sposob czytelny dla innych by¢ manifestowana, uruchomi-
o interakcyjng gre, jaka toczyty ze soba jednostki o bycie roznym
i odrgbnym. Gre, ktora toczyta si¢ w kontekscie stylu zycia i poprzez
doznawanie przyjemnosci, ktorych dostarczata konsumpcja. Po dru-
gie, przymus podmiotowosci oznaczal rowniez wyzwolenie kultu-
ry. Kultura, ktora dotad strzegta niezmiennosci wspodlnotowego po-
rzadku, uzasadniata go i sankcjonowata, akcentowata podobienstwo
1 jednolito$¢ oraz byla przede wszystkim zrodlem wiezi spajajacej
spotecznosci, osadzonej w tradycji i dlugim trwaniu, odwiecznosci,
zmienita swojg funkcje. Miala ona przede wszystkim umozliwi¢ jed-
nostce rozpoznanie i wyrazenie wtasnej odrebnosci, indywidualnosci,

Zob. P.L. Berger, Rewolucja, op.cit., s. 164-200.
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dostarczy¢ narzedzi zrozumienia samego siebie i kreowania wlasne-
go, wewnetrznego $wiata. Jednostka przestata by¢ wigc cztonkiem
grupy i wspoélnoty, podobnym do innych i potwierdzajagcym swoim
zyciem autorytet tradycji i przodkow, a powoli stawata si¢ indywi-
dualno$cia, i to indywidualnoscig, skomplikowang wewngtrznie.
Kultura popularna, popularne pragnienia i przyjemnosci pozwalaty te
odrebno$¢ doznac¢ oraz wyrazac ja w sposob zrozumiaty dla innych.

Pojawienie si¢ nowoczesnej jednostki, ktore nastgpuje w konse-
kwencji ciggu jej wyzwolen (politycznych, ekonomicznych, spo-
lecznych 1 kulturowych), jest wiec jednoznaczne nie tylko z po-
jawieniem si¢ obywatela i podmiotu zdolnego do podejmowania
decyzji, odpowiedzialnego za wlasne czyny, ale jest takze jedna
z istotnych przyczyn wyzwolenia potrzeb i pragnien, stwarza od-
biorce kultury popularnej i konsumenta.

4. Kultura popularna pojawia si¢ wraz z gwattownymi przemiana-
mi technologicznymi, wraz z ewolucjg sposobu wytwarzania dobr,
zasad dystrybucji dobr kultury i korzystania z niej, ktore sa rowniez
istotnym aspektem procesu modernizacji.

Kultura popularna i popularne przyjemnosci pojawiajg si¢ wraz
z wylanianiem si¢ nowoczesnosci roéwniez dlatego, ze rewolucja
przemystowa umozliwia masowa produkcje dobr, ktore dotad do-
stepne byly tylko nielicznym i ktére traktowano jako luksu- sowe,
arystokratyczne itd. Za sprawa tej zmiany nieosiagalne i utopijne
pragnienia stajg si¢ zwyklymi potrzebami, zas powszechna dostep-
no$¢ elitarnych dotad dobr sprawia, iz muszg one ulega¢ réznico-
waniu. Ich formy, ksztaltty, design musza dynamicznie zmieniaé
si¢ w czasie, poniewaz tego typu transformacje sg warunkiem
wypetniania przez nie roli znakéw oznaczajacych status i pocho-
dzenie, roli, ktora w ogromnej mierze uzasadnia ich nabywanie.
Masowa produkcja dobr, bedaca najpierw skutkiem rewolucji prze-
mystowej, a potem zmian w organizacji produkcji i dystrybucji
débr (tayloryzm, fordyzm), nie pociggata wiec za sobg koniecznej
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standaryzacji towardéw, ale dynamizowata i dywersyfikowata ich
wytwarzanie, za$ konsumpcje przeksztatcala w gre o wyrdznienie,
podporzadkowang mechanizmom mody. Masowa produkcja otwie-
rata nie tylko ogromny rynek dobr konsumpcyjnych, ale tworzyta
rowniez rynek tozsamosci, rynek, ktory nie tylko pozwalat jednost-
kom rozpozna¢ (w momencie dokonywania wyboréw konsumenc-
kich) swoja odrebnos¢ i jag wyrazac, ale ktory uzaleznial réwniez
tozsamos$ci poszczegdlnych jednostek od siebie, podporzadkowy-
wal proces ich konstruowania mechanizmom wymiany spotecznej
1 zasadom rzadzacym produkcja i dystrybucjg dobr.

Druga istotna zmiana wigze si¢ z pojawianiem si¢ nowoczesnych
mediow masowe] komunikacji (najpierw masowo wytwarzanych
tanich ksiazek i prasy, a nastepnie radia i telewizji). Ich zaistnie-
nie na mapie spotecznego $wiata, czesto traktowane jako kluczo-
we dla ukonstytuowania si¢ kultury popularnej, oznaczato nie tylko
egalitaryzacj¢ korzystania z kultury i znacznie poszerzato zakres
przedmiotow, ktore dostarczaly przyjemnosci, ale rowniez, a moze
przede wszystkim, oznaczato przelamanie izolacji przestrzennej
i $wiatopogladowej, u§wiadamiato, iz trzeba pragna¢, i definiowa-
lo, czego pragna¢ mozna. Niewatpliwg konsekwencja zaistnienia
i upowszechniania $rodkéw masowej komunikacji bylo rowniez
stworzenie podstaw sankcjonujgcych mechanizmy mody, dostarcze-
nie przedmiotow i modeli, ktore nimi kierowaly.

Trzecim istotnym czynnikiem zwigzanym z przeksztatcenia-
mi sposobu wytwarzania dobr, rowniez kulturowych, byta zmiana
powoddéw ich produkowania, nie byly one juz wytwarzane po to,
aby zaspokaja¢ biezace potrzeby (albo, w wypadku dobr kulturo-
wych, po to, by sankcjonowac¢ okreslone ideologie czy podkreslac
status zleceniodawcy badZz mecenasa), ale przede wszystkim dla-
tego, ze ich produkcja generowata zyski. Konsekwencja komer-
cjalizacji 1 przemyslowej profesjonalizacji procesow wytwarzania
kultury bylo réwniez systematyczne penetrowanie przez ,,przemyst
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kulturowy” rzeczywisto$ci spotecznej w poszukiwaniu nowych sfer
zycia, typow aktywnos$ci, zachowan, przedmiotéw, ktore moglyby
przeksztatci¢ si¢ w potencjalne zrodto profitow, ktére mozna by ko-
mercyjnie zagospodarowac. Proces ten i taka motywacja produkcji
dobr znacznie poszerzaty pule potencjalnych przyjemnosci i pra-
gnien, a tym samym dynamizowaly ekspansj¢ kultury popularne;j.
Wszystko, co dotad powiedziano na temat zwigzkéw kultury po-
pularnej i nowoczesnosci, oznacza, iz procesy modernizacyjne sg
zrodlem 1 przyczyng narodzin nowego typu kultury, ktérego jedy-
nym celem i funkcjg jest dostarczanie specyficznych przyjemnosci
— przyjemnosci popularnych; kultury, ktéra byta nieobecna w spote-
czenstwach tradycyjnych, mogta za$ zaistnie¢ tylko w nowym cywi-
lizacyjnym kontekscie i w efekcie ztozonych i wielowymiarowych
przemian gospodarczych, spotecznych, kulturowych i ideologicz-
nych. Przyjecie takiej tezy (kultura popularna jako wytwor nowo-
czesnosci) oznacza 1 pocigga za sobg konieczno$¢ przyjecia innej.
Nowoczesno$¢ to nie tylko racjonalizacja zycia, wzrost rozumno-
$ci, uporzadkowania, stopniowe i planowe opanowywanie przyro-
dy, rozwoj technologii, postep naukowy i poznawczy, coraz szersza
1 coraz bardziej skuteczna kontrola sprawowana przez cztowieka nad
kazda do pomyslenia sferg rzeczywistosci, to nie tylko pojawienie
si¢ naukowo zarzadzanego technokratycznego panstwa, ale rowniez
rewolucja konsumpcyjna, uwolnienie pragnien i pozadan, ekspan-
sja hedonizmu, irracjonalnej skali konsumpcji i wreszcie narodziny
specyficznego rodzaju kultury — kultury popularnej, ktorej celem
staje si¢ dostarczanie przyjemnosci. Jej pojawienia si¢ w obrebie
spoteczenstwa nowoczesnego i w konsekwencji procesow, ktore ten
typ wspolnoty zrodzity, nie mozna z pewnoscia traktowa¢ w kate-
goriach jednej z ,kulturowych sprzeczno$ci kapitalizm” (jak glosi
podstawowa teza ksigzki Daniela Bella), jako kultury, ktérg przeni-
kaja sprzeczne z ideami nowoczesnego spoteczenstwa wartosci, czy
tez jako kultury, ktora temu spoteczenstwu zagraza, rozsadza je od
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srodka. Nieuprawniona wydaje si¢ rowniez ta interpretacja, ktora
kaze postrzega¢ w kulturze popularnej, hedonizmie, irracjonalnosci
konsumeryzmu, reakcje na zbytnig racjonalizacj¢ zycia (na uniformi-
zacje zycia, uprzedmiotowienie w procesach produkcyjnych itd.) lub
jako wylacznie rodzaj wentyla bezpieczenstwa, stwarzanego przez
system, wentyla w ktérym uj$cie znajduje frustracja wynikajaca
z wielowymiarowej eksploatacji, utowarowienia i alienacji.

Wrecz przeciwnie — w perspektywie zarysowanej powyzej kultura
popularna jawi si¢ jako integralny element spoteczenstwa nowocze-
snego, niezbgdny dla zaistnienia zar6wno kapitalistycznego systemu
produkcji, jak i demokratycznego, obywatelskiego spoteczenstwa,
element wspotodpowiedzialny za wylanianie si¢ nowoczesnej jed-
nostki 1 nowoczesnych relacji pomigdzy jednostkami. Kultura po-
pularna jawi si¢ tu réwniez jako taki rodzaj kultury, w ktorej wyraz
znajduja najwazniejsze ideologiczne watki nowoczesnosci — postep,
pragnienie niemozliwego, przekraczanie granic, indywidualizm itd.

Same w sobie interesujace sg wigc powody, dla ktérych nowo-
czesno$¢, zarowno w oczach jej apologetow, jak i1 krytykow, ana-
lizowana jest przede wszystkim w perspektywie rewolucji przemy-
stowej, urbanizacji, narodzin nowoczesnego panstwa i procesow
postepu naukowego, technologicznego i moralnego, bardzo rzadko
za§ w kontekscie, nierozerwalnie zwigzanych z tymi procesami,
zmian w jednostkowych strukturach potrzeb, eksplozji konsume-
ryzmu, hedonizmu, wylaniania si¢ kultury popularnej. Pomimo to
ze rewolucja przemystowa byla nieodlgczna z rewolucja konsump-
cyjng, a pojawienie si¢ robotnikdw oznaczato réwniez pojawienie
si¢ konsumentow, za$ uczynienie jednostek obywatelami uwalniato
rowniez ich potrzeby i pragnienia, to wickszos$¢ analiz nowoczesno-
$ci 1 zrodzonych przez nig ruchow emancypacyjnych skupiona jest
na procesach pracy, dziataniach panstwa, ignoruje za$ nierozerwal-
nie z nimi zwigzane procesy konsumpcji. Trudno w sposéb jedno-
znaczny i ostateczny wyjasni¢ ten rodzaj ,,przeoczenia”, ale mozna
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sprobowac postawi¢ na ten temat kilka roboczych hipotez. Stato si¢
tak by¢ moze po pierwsze dlatego, ze kultura popularna rozgrywa
si¢ w czasie wolnym 1 w przestrzeni prywatnej, a wiec jest trakto-
wana jako ta sfera zycia, ktora nie podlega bezposrednim wptywom
ze strony systemu produkcji — konsumpcji, panstwa i szeroko rozu-
mianej wladzy. To nie tutaj tworzona jest historia spoteczenstw, to
nie tu wazg si¢ ich losy i wykuwana jest ich forma. Taka interpre-
tacja przestrzeni i zycia prywatnego i ich roli w procesach spotecz-
nych odpowiada perspektywie analizy spoteczenstwa, dominujgcej
w klasycznych ujeciach socjologicznych, historii, przesuwajacych
uwage badaczy z codziennego zycia, w ktorym urzeczywistnia si¢
forma kazdego spoteczenstwa, na makroprocesy, wielkie i donio-
ste wydarzenia publiczne, dramatyczne momenty w historii spote-
czenstw, kultur i cywilizacji (wojny, rewolucje, zmiany gabinetéw
i wladcow, zamachy stanu i przemiany gospodarki).

Po drugie, ,,przeoczenie”, o ktérym tu mowa, wyjasniajg wzgle-
dy natury ,.estetycznej”, towarzyszace konstruowaniu kazdej teorii
zycia spotecznego, jego krytyce i tym analizom, ktérych celem jest
spoteczny reformizm. Konsumpcja, kultura popularna, hedonizm, po-
trzeby, pragnienia i ich zaspokajania sg postrzegane jako mato hero-
iczne aspekty 1 momenty naszego zycia, zwlaszcza gdy przeciwsta-
wimy je bohaterskim czynom rewolucyjnym, ci¢zkiej i znojnej pracy
czy dziatalno$ci politycznej. Z jednostki, ktora swoja nature urzeczy-
wistnia w procesie konsumpcji i poprzez doznawanie przyjemnosci,
trudno jest uczyni¢ bohatera godnego nasladowania czy ofiare, ktorg
nalezy za wszelkg cene wyzwoli¢ i uczyni¢ jej zycie mniej ucigzli-
wym. Trudno réwniez uprawomocnia¢ samg nowoczesnos¢ poprzez
wskazanie, iz powigzana jest ona rdwniez z hedonizmem, ze za jej
sprawg poszerza si¢ zakres doznawanych przez nas przyjemnosci,
trudno w takiej perspektywie uczyni¢ z niej bohaterskg i heroicz-
ng epoke, w ktorej rozumnosé cztowieka znajduje swoje ostateczne
spelienie, lub tez epoke, w ktorej zapanowato niespotykane dotad
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zniewolenie jednostek. W tej drugiej interpretacji ,,przeoczenie”,
o ktérym tu mowa, bytoby wiec réwniez aspektem ogolniejszej mar-
ginalizacji w humanistycznej refleksji ludzkiego ciata, potrzeb, przy-
jemnosci, a faworyzowania przed nimi ducha, duszy, cierpienia.

Po trzecie, ,,przeoczenie” rewolucji konsumpcyjnej w analizach
nowoczesnosci wyjasnia po czesci fakt, iz zaktadany przez nig mo-
del urzeczywistnienia si¢ jednostki i jej samorealizacji pozostaje
W sprzecznosci z tymi, ktore traktowane sg jako wlasciwe 1 pozadane,
a wiec z tymi, ktore akcentujg wage doswiadczen duchowych, samo-
poznania, samo$§wiadomosci, samodoskonalenia, refleksyjnosci.

Rewolucja konsumpcyjna i kultura popularna, wstydliwie ukry-
wane i1 marginalizowane aspekty nowoczesnos$ci, pozbawione hero-
izmu, bo powigzane bezposrednio z potrzebami i urzeczywistniajace
sie w przestrzeni prywatnej, uzyskujg dzis status centralnych zjawisk
spotecznych nie tylko za sprawa popularyzacji rzeczywistosc, ale
rowniez ze wzgledu na radykalne zmiany sposobu uprawiania huma-
nistycznej refleksji, skoncentrowanej na roli kultury, codziennego zy-
cia, codziennosci.
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Od kultury popularnej do
popularyzacji rzeczywistosci

Jednym z podstawowych, ale czgsto pomijanych, probleméw dotycza-
cych badan kultury popularnej, jest problem zmian, jakim ulegata ona od
momentu jej pojawienia si¢ na mapie spotecznego $wiata, az po wspot-
czesnosC. Zaproponowana ponizej rekonstrukcja procesu zmian, jakim
ulegata kultura popularna, nie rosci sobie prawa do bycia historig tej
kultury, jest raczej prezentacja pewnego modelu jej przemian. Jak kazdy
model, rowniez ten wymaga konkretyzacji w poglebionych badaniach
historycznych omawianego tu zjawiska. Nie to jest jednak celem tej
pracy, lecz zaproponowanie pewnego schematu pozwalajacego na upo-
rzadkowanie rozwazan, umozliwiajacego dostrzezenie dynamicznego
charakteru kultury popularnej i ewolucji form, w jakich si¢ ona objawia,
oraz zmian¢ funkcji przez nig spetnianych w réznych okresach, zezwala-
jacego rowniez na krytyczny oglad tych analiz kultury popularnej, ktore
sprowadzaja ja do wymiaru rozrywki. Méwiac jeszcze inaczej, propono-
wany schemat, model ewolucji kultury popularnej jest raczej wzmocnie-
niem tez przedstawionych powyzej niz rekonstrukcja jej historii.
Przyjmijmy, iz zmiany, jakim ulegata kultura popularna, to trzy-
stopniowy proces, na ktory sktadaja si¢ nastepujace fazy:
1. narodziny kultury popularne;j i ksztattowanie si¢ jej natury (okres
trwajacy od XVIII do konca XIX wieku);
2. umasowienie kultury popularnej (okres trwajacy od konca XIX
wieku do lat 50.-60. XX wieku);
3. odmasowienie kultury popularnej i popularyzacja rzeczywistosci
(okres trwajacy od lat 50.—60. XX wieku do dzis).

Ad1. Narodziny kultury popularnej i ksztattowanie
sie jej natury
Problem narodzin i przyczyny pojawienia si¢ kultury popularne;j jest za-
zwyczaj postrzegany z dwu roéznych perspektyw, odzwierciedlajacych
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odmienne intencje krytyczne badacza. Po pierwsze, kultura popu-
larna bardzo czesto traktowana jest jako nowoczesna forma kultu-
ry ludowej (skomercjalizowana, uniwersalna bardziej niz lokalna,
tworzona przez profesjonalistow i ludowa raczej dlatego, ze przez
,»lud”, klasy nizsze percypowana, niz dlatego, ze przez ,,lud” i klasy
nizsze tworzona), skierowana do nowoczesnego ludu — proletaria-
tu, jako kultura, ktéra powstaje wraz z narodzinami i wzrostem li-
czebnosci tej nowej kategorii spotecznej. Jest ona wiec postrzegana
jako kulturowa odpowiedz na powstanie nowego typu organizacji
procesow produkcji, jej pojawienie si¢ taczone jest z nowg tempo-
ralng organizacja zycia i wyodrgbnianiem nowego typu czasu, ja-
kim dysponuja jednostki — czasu wolnego (rozumianego jako czas
wolny od pracy w fabryce). Nieprzypadkowo wigc utozsamiana jest
ona z tanig i latwa rozrywka, niezbedng do reprodukcji sit robotni-
kow, rozrywka rownie mechaniczng, uprzedmiotowiajaca, nie wy-
magajacg jakiegokolwiek wysitku intelektualnego, jak praca przy
tasmie produkcyjnej, rozrywka odwolujaca si¢ do tego, co ludziom
wspoélne, do najbardziej podstawowych potrzeb, a wiec taka, ktora
zapewnia relaks 1 wypoczynek wszystkim, ale za cen¢ uwspdlnoto-
wienia i standaryzacji®.

Po drugie, narodziny kultury popularnej lokuje si¢ w Stanach
Zjednoczonych Ameryki, za§ takie umiejscowienie geograficz-
ne jej narodzin uzasadnia si¢ poprzez wskazanie na potrzebe za-
istnienia w tym kraju kultury, ktora bytaby zrozumiata i sprawia-
fa przyjemno$¢, dostarczata rozrywki zroéznicowanym etnicznie,
narodowosciowo, kulturowo i obyczajowo obywatelom, tworzac
przy okazji zrgby nowej narodowej tozsamosci. Proba dostarcze-
nia rozrywki i wypoczynku tak zdywersyfikowanej spotecznosci
ma podobny efekt jak konieczno$¢ regeneracji sit robotnikow pra-
cujacych przy tasmie produkcyjnej — kultura popularna to kultura

8 Tego typu ujecia referuje miedzy innymi Antonina Ktoskowska (A. Kto-
skowska, Kultura masowa, op. cit., s. 107-119).
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zhomogenizowana, podporzadkowana zasadzie wspolnego mia-
nownika, odwotujaca si¢ do potrzeb najnizszego poziomu, a z ko-
niecznosci prosta, antyintelektualna, trywialna®'.

Zalozenia poczynione w poprzednich ustgpach tej czesci ksigzki,
dotyczace natury kultury popularnej, pozwalaja na przyjecie innej
tezy dotyczacej miejsca i powodow jej narodzin, tezy, ktdra nie tylko
rzuca nowe $wiatto na jej specyfike, ale umozliwia bardziej neutralng
aksjologicznie analize jej fenomenu.

Przyjmuje wigc, iz kultura popularna narodzita si¢ w Europie, za$
grupa, do ktorej byta skierowana i na potrzeby ktorej odpowiadala, nie
byt proletariat, ale rodzaca si¢ wlasnie i zdobywajaca coraz wigksza
wladze spoteczng burzuazja. Takie zalozenie pocigga za sobg inne,
ktore podpowiada, iz gtéwna przyczyna pojawienia si¢ kultury popu-
larnej nie byta konieczno$¢ dostarczania rozrywki proletariatowi, ale
raczej koniecznos¢ stworzenia jeszcze jednego narzedzia umozliwiaja-
cego burzuazji konstruowanie podstaw i uzasadnien sprawowania wia-
dzy, narzedzia dopehiajacego jej rosngca site ekonomiczng i politycz-
ng. Kultura popularna w swojej poczatkowej fazie stuzyta wiec przede
wszystkim jako, z jednej strony, $rodek manifestowania rosnacych
aspiracji burzuazji, z drugiej za$ pozwalata efektywnie walczy¢ z ary-
stokracjg o wladzg i prawo do stanowienia regut rzadzacych zyciem
spolecznym. Nowa klasa spoteczna — burzuazja — pojawiajaca si¢ wraz
Z nowoczesng organizacja spoteczenstwa, byla jednoczesnie gtéwnym
motorem napedowym proceséw modernizacyjnych, klasg o najwiek-
szym potencjale ekonomicznym. Elementem uzupehiajagcym domi-
nacje w sferze ekonomicznej, niezbednym do sprawowania wiadzy
spotecznej, jest dominacja rowniez w dwu innych sferach — wladzy
1 prestizu, przy czym prestiz sankcjonuje wiadze w sferze politycz-
nej, poniewaz legitymizuje prawo do jej sprawowania, ktora to zdol-
no$¢ wyptywa z potegi ekonomicznej. Prestizu (w przeciwienstwie

81Zob. D. Macdonald, Teoria kultury masowej, (w:) Kultura masowa, wybor,
przekiad, przedmowa Czestaw Mitosz, Krakow 2002.
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do wiadzy politycznej) nie mozna jednak zdoby¢ dzigki bogactwu czy
potencjatowi ekonomicznemu, ktorym si¢ dysponuje, nieprzypadkowo
wigc burzuazja traktowana jest, glownie przez arystokracje, jako klasa
wulgarna, a wiec taka, ktora rosci sobie prawo do sprawowania wila-
dzy jedynie dlatego, ze posiada pienigdze, a wigc rowniez jako taka,
ktora szacunek, podobnie jak dobra materialne, usituje kupi¢ i cho¢by
z tego powodu na szacunek nie zashuguje. Prestiz mozna jednak zdo-
by¢ w inny sposéb niz dzigki zastugom czy urodzeniu, pomocne oka-
zuja si¢ tu dwa typy dziatan, na ktore wskazuje Thorsten Veblen®?, oba
rozgrywajace si¢ w przestrzeni kultury i sprowadzajace si¢ do nasla-
downictwa stylu zycia arystokracji: pierwszym z nich jest ostentacyjna
konsumpcja, drugim — posiadanie czasu wolnego, rozumianego jako
czas bezproduktywny, wolny od zaje¢, ktore stuza zaspokajaniu po-
trzeb, wolny wiec od pracy. Pierwsze z tych dzialan w praktyce spro-
wadza si¢ do uzywania dobr luksusowych, zarezerwowanych dotad
dla arystokracji, dobr bedacych podstawg swoistego dla tej grupy wy-
roznienia 1 znakiem jej wladzy w przestrzeni kulturowej, sankcjonu-
jacym rowniez jej dominacje ekonomiczng i polityczng. Poczatkowo
jest to porcelana, zastawa stotowa, ubrania, meble i wystroj domow™.
Ten rodzaj nasladownictwa mozna uzna¢ za poczatek narodzin kul-
tury popularnej, poniewaz przezywanie przyjemnosci poprzez kon-
sumpcj¢ nie jest juz zarezerwowane dla cztonkéw jednej grupy spo-
fecznej (a wiec dla jednostek podobnych do siebie pod wzglgdem
spolecznie istotnych cech), ale staje si¢ bardziej, cho¢ niezupekie,
egalitarne, dostepne zroznicowanym jednostkom i co wazne — rozbu-
dza potrzeby i pragnienia nowego rodzaju. Burzuazja usitujaca zdo-
by¢ wladze spoteczna, zaczyna wiec, w identyczny sposob jak dotad
tylko arystokracja, manifestowa¢ swoja pozycje spoteczng i prawo do
prestizu, poprzez ostentacyjng konsumpcje, a tym samym sankcjonu-
je bardzo istotny i nieobecny dotad mechanizm, kluczowy dla kultury

82T. Veblen, Teoria klasy prozniaczej, Warszawa 1998.
8 Na ten temat zob. G. McCracken, Culture and Consumption, op.cit., s. 3-31.
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popularnej, mechanizm mody. Stale manifestowanie przez burzuazje
swojego polozenia poprzez prowadzenie identycznego z arystokratycz-
nym stylu zycia powoduje konieczno$¢ wytworzenia nowych typow
roéznic, pozwalajacych oddzieli¢ szlachetnie urodzonych od nuwory-
szy, a to z kolei wymusza nowe akty nasladownictwa. Arystokracja
nie jest jednak w stanie konkurowaé z burzuazja w przestrzeni ekono-
micznej, nie moze po prostu konsumowac coraz wigcej coraz bardziej
luksusowych, rzadkich i coraz drozszych débr. Dlatego tez podstawa
wyrdznienia staje si¢ rowniez gust i smak, ktorego kod sg w stanie pre-
cyzyjnie odczytywaé tylko wtajemniczeni, dysponujacy odpowiednim
kapitatem, nie tyle finansowym, ile kulturowym. Ta strategia postgpo-
wania okazuje si¢ jednak nie do konca skuteczna, poniewaz walka nie
ogranicza si¢ do proby narzucenia okreslonego stylu zycia jako wskaz-
nika wysokiej pozycji spotecznej, ale dotyczy réwniez i polega na pro-
bach narzucenia jako obowigzujgcego wiasnego modelu wyrdzniania
sie. Zwycigstwo, ktore ostatecznie odnosi burzuazja, polega wiec row-
niez na udanej zmianie mechanizméw produkowania prestizu™.

Grant McCracken® interpretuje omawiane tu procesy wilasnie
i przede wszystkim w kategoriach zmiany modelu spotecznego wy-
roznienia, ktora miata miejsce na przelomie XVIII i XIX wieku,

8 Niewatpliwie jest ono rowniez skutkiem krytyki arystokratycznego try-
bu zycia dokonywanego przez burzuazje w imi¢ takich wartosci, jak: re-
ligijno$¢, moralno$¢, troska o zycie rodzinne itd. Mimo to, iz pierwotnie
to burzuazja nasladowata styl zycia arystokracji, to wraz ze wzrastajaca
potega polityczna, gospodarcza tej pierwszej grupy, ta druga zmuszona
byta pod grozba kulturowej marginalizacji do przyj¢cia nowego stylu zy-
cia, odpowiadajacego tym, ktorzy sprawowali wtadze. Jak pisze Catherin
Hall: ,,Rosngca potega klas srednich w ekonomii, polityce i zyciu spo-
tecznym na poczatku XIX wieku miata jeszcze inny skutek: arystokracja
i gentry przejely styl zycia, ktory pierwotnie cechowat dzierzawcow, fa-
brykantow i kupcow” (C. Hall, Sweet home, (w:) Historia Zycia prywat-
nego, t. IV. Od Rewolucji Francuskiej do I wojny swiatowej, M. Perrot
(red.), Wroctaw 1999, s. 82).

8 1bidem, s. 31-44, zob. rowniez C. Corrigan, The Sociology of Consumption,
op.cit., s. 5-7.
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zmiany, ktora miata kluczowe znaczenie dla wylonienia si¢ kultury
popularnej. Polega ona na stopniowym wypieraniu takich mechani-
zmdw walki o status, ktore McCracken nazywa patyng, na rzecz tych,
ktore okresla jako mode. Istota modelu typu patyna sa stare pienigdze
(o statusie decyduje nie tyle ich ilo$¢, ile raczej to, czy fortuna towa-
rzyszy rodzinie od pokolen; ilo§¢ pieniedzy nie jest zrodtem szacun-
ku, poniewaz nie wiadomo, w jaki sposob je zdobyto), ktore dowodza,
iz pozycja i prestiz nie sg czyms$ przypadkowym, ale sg ugruntowane
przez czas, a tym samym, iz wladza, ktéra z nich wyplywa, posiada
legitymizacje. Dominacja tego modelu oznacza niski poziom konsu-
meryzmu (rozumianego jako realizowana nieustannie potrzeba posia-
dania nowych rzeczy) — istotniejsze od tego, czy, na przyklad, meble
sa drogie, jest to, czy sa one pokryte patyng, czy sa wlasnosciag rodzi-
ny od kilku pokolen. Istotnym aspektem tego modelu walki o wyr6z-
nienie jest rowniez to, ze prowadzi on do konsumpcji o charakterze
zbiorowym, rodzinnym, nie za$ indywidualnym. Zrédtem prestizu
jest styl zycia prowadzony przez wszystkich cztonkow rodziny i jej
status, nie za$§ poziom indywidualnej konsumpcji dobr, bedacych zna-
kami miejsca w spotecznych hierarchiach. Dominacja takiego mode-
lu wyréznienia oznacza, iz trudno jest rywalizowaé z posiadajagcymi
wladze o jej zdobycie — o potozeniu jednostki w spotecznej strukturze
nie decydujg bowiem jej dzialania, ale urodzenie.

Istotg drugiego modelu — mody, ktdry wraz z poszerzajacymi si¢
wplywami burzuazji staje si¢ dominujacy, sg nowe pienigdze (a wiec
jednopokoleniowe, nietrwate fortuny zdobywane nie dzieki dziedzi-
czeniu, ale wlasnej pracy, przedsigbiorczosci, szczesciu i przypadko-
wi). Poniewaz taki typ bogactwa nie moze by¢ sposobem legitymizacji
wladzy, ktorej jest ono zrodlem, szacunek jest tu zdobywany poprzez
ostentacyjna konsumpcje okreslonych rodzajow, dobr-znakow, po-
przez nasladowanie stylu zycia arystokracji. Pomimo iz ten ostatni
trudno jest perfekcyjnie nasladowa¢ (a nuworyszy stale dyskrymi-
nujg drobne i nieistotne szczegdty, subtelne réznice smaku i gustu,

65



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

niewidzialny dla niewtajemniczonego oka atrament patyny), to dla
zewnetrznych obserwatorow, zwtaszcza dla klas nizszych, burzuazja
staje si¢ tak samo szlachetna, jak arystokracja, zmuszajac dodatkowo
te ostatnig do poddania si¢ mechanizmowi mody 1 przyjecia nowych
regut gry o wyroznienie, podyktowanych przez burzuazjg. Procesy te
odpowiedzialne sg za eksplozje konsumeryzmu i narodziny kultury
popularnej, poniewaz czynig konsumpcj¢ indywidualng przyjemno-
$cig dostepna roéznigcym si¢ pomiedzy sobg jednostkom, uzasadniaja
konieczno$¢ jej doznawania, poniewaz czynig ja spolecznie znacza-
ca, wigza jednostkowy poziom konsumpcji z miejscem zajmowanym
przez tego, kto ich doznaje w spotecznych hierarchiach. Procesy te
stwarzaja wiec zarowno nowoczesnych konsumentoéw, jak i uzasad-
niajg koniecznos¢ zaistnienia rynku, ktory zaspokaja ich potrzeby.
Drugim sposobem uzasadniania przez burzuazj¢ prawa do sprawo-
wania wladzy spotecznej, wskazywanym przez Veblena, jest mani-
festowanie przez nig posiadania czasu wolnego. Dysponowanie tym
rodzajem czasu, jak przekonujaco pokazuje autor Klasy prozniaczej,
byto réwniez monopolem arystokracji, a stawalo si¢ tym istotniej-
szym symbolem sankcjonujacym jej wladzg, im mniejsza, w porow-
naniu z burzuazja, byla jej sita ekonomiczna. Znaczacg i dystynk-
tywng roznicg, przy zacieraniu si¢ réznic majatkowych i poziomu
konsumpcji, stwarzata wiec zdolnos¢ do utrzymywania si¢ przy zyciu
bez konieczno$ci zarabiania pienigdzy za pomocg wiasnych rak, brak
konieczno$ci oddawania si¢ produktywnym zajeciom oraz manifesto-
wanie tego faktu. Prestiz plynacy z tego zrodta byt trudno osiagal-
ny dla burzuazji, poniewaz zrédtem jej utrzymania nie byly dziedzi-
czone fortuny, ale praca, przede wszystkim mezczyzn, gtow rodzin.
Dlatego tez posiadanie wolnego czasu manifestowaty glownie ich
zony. To one poprzez swoj styl zycia reprezentowaty pozycje mgzow,
ktorzy zgodnie z tym kodem byli na tyle majetni, ze ich Zony nie
musiaty pracowaé ani zajmowac si¢ domem. Cho¢ z pozoru kobiety
oddawaty si¢ wylacznie proznowaniu, to w istocie tworzyty rowniez
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nowe pola populamych przyjemnosci i sankcjonowaly ekspansje
konsumpcji, odpowiedzialne byty rowniez za tworzenie i upowszech-
nianie kodu spotecznego wyroznienia, konstruowaty wigc w istocie
jego jezyk, sprawialy, iz stawat si¢ on narzedziem porozumiewania
si¢ zabiegajacych o status. Urzadzanie domu, decyzje dotyczace jego
wystroju, modne ubieranie si¢ i dbanie o modny str6j meza i dzie-
ci, urzadzanie przyjec i spotkan, chodzenie na spotkania towarzyskie
1 koncerty, czytanie literatury i poezji oraz czerpanie z nich wzoréw,
czynnosci z pozoru bezproduktywne wytwarzaty kapital symboliczny
1 statusowe oznaki pozycji.

W innych interpretacjach rozwoj kultury popularnej taczony jest
przede wszystkim z coraz bardziej masowo wydawanymi w XIX
wieku powiesciami i romansami, ktorych czytelniczkami byly glow-
nie kobiety pochodzace z klas $rednich. Ich czytanie nie tylko ma-
nifestowalo posiadanie czasu wolnego, ale bylo rowniez zrodtem
niezadowolenia z codziennego zycia i powodowato pragnienie jego
zmiany, a tym samym wyzwalato pragnienia i sankcjonowato kon-
sumpcje. Miala ona uczyni¢ zycie mniej prozaicznym, pospolitym
1 wulgarnym, ale przy okazji wyzwalata rowniez mechanizmy mody,
rodzila nowe potrzeby, sankcjonowata rozwoj rynku dobr konsump-
cyjnych®. Poczatkowo wiec kobiety, nie za§ mg¢zczyzni zajeci praca
1 pomnazaniem majatkow, byty gldéwnym motorem kultury popular-
nej 1 konsumpcji, ale wystgpowaty w tej roli wylacznie w kontekscie

8 W jeszcze innych analizach, odnoszacych sie zwlaszcza do procesow
konsumpcji, narodziny kultury popularnej sytuowane sg w Anglii, na kon-
cu XVII wieku i taczone z masowym importem perkalu i muslinu z Indii,
ktore odpowiedzialne byly za uruchomienie mechanizméw mody, pod-
porzadkowywaly ubior nie tyle funkcjonalnos$ci, co stylowi. Gdzie indziej
z kolei uruchomienie mechanizméw mody i statusowego wspotzawodnictwa
faczone jest z narodzinami i dziatalnoscia firmy Wedgwood, produkujacej
porcelang, traktowanej w tych interpretacjach jako pierwsza firma, ktora
siggneta po nowoczesne strategie marketingu i stata si¢ zdolna do manipu-
lowania gustami konsumentow po to, by zwickszaé sprzedaz produktow.
Zob. G. McCracken, Culture and Consumption, op. cit., s. 3-31.
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walki o status, jaka toczyli ze sobag mezczyzni®’. Mowiac jeszcze ina-
czej, kontrola, ktorg uzyskali mezczyzni pochodzacy z klas §rednich
nad procesami pozyskiwania kapitatu finansowego, uspojniana byta
na poziomie stylu zycia dzigki kontrolowaniu jego przebiegu przez
kobiety. W ten sposob rodzina uzyskiwata zdolnos¢ do kontroli swe-
go statusu w kazdym do pomyslenia jego wymiarze®,

Nie bez znaczenia dla narodzin kultury popularnej byta réwniez
zmiana sposobu wytwarzania dobr, ktore stuzyty wyroznieniu. Dla
przyktadu, ubrania, produkowane dotad w domu, zaczely by¢ wy-
twarzane przez wyspecjalizowane i znormalizowane cenowo i kla-
sowo zaktady krawieckie, a sprzedawane rowniez w sklepach®.
Pojawienie si¢ wyspecjalizowanej grupy osob produkujacych do-
bra konsumpcyjne dla zysku oznaczato nie tylko zmiane funkcji
rodziny (przestata ona wytwarza¢ dobra, a zaczela je tylko konsu-
mowac), ale uruchomito rowniez rywalizacje pomiedzy producen-
tami, konieczno$¢ zabiegania o uwage klienta itd. Cho¢ nowa galgz
gospodarki powstala w odpowiedzi na potrzeby walki o status pro-
wadzonej przez burzuazje, to oddziatywala zwrotnie na prowadzo-
ny przez przedstawicieli tej klasy styl zycia, znacznie dynamizujac
procesy konsumpcji i wyznaczajac trajektorie tych walk.

7 Nieprzypadkowo wiec we wspotezesnych feministycznych badaniach kul-
tury popularnej podkresla si¢, iz globalna deprecjacja kultury popularnej
jako kultury wynika miedzy innymi ze skojarzenia jej z typowo kobiecymi
cechami i typami aktywnosci (takimi jak konsumpcja, czas wolny, uczucia,
bierno$¢ itd.), zas kultury dominujacej z typowo meskimi (takimi jak pisa-
nie, aktywno$¢, intelekt, praca, produkcja). (T¢ teze Tani Modleski przyta-
czam za: M. Shiach, Feminism and Popular Culture, (w:) Cultural Theory
and Popular Culture, J. Storey (red.), Prentice Hall 1998, s. 333-341).

% Na temat nowych XIX-wiecznych powinnosci kobiet przynalezacych do
burzuazji, zob. Historia Zycia prywatnego, t. IV. Od Rewolucji Francuskiej
do I wojny swiatowej, M. Perrot (red.), Wroctaw 1997, s. 203-220.

% Produkcja gotowej odziezy na skale przemystowg rozpoczyna si¢ w pierw-
szych dziesigcioleciach XIX wieku. zob. D. Boorstin, Amerykanie..., op. cit.,
s. 102.
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Uruchomienie procesow mody i konsumowania oraz potrzeba no-
wych rzeczy jako warunek brania udzialu w grze o wyrdznienie, ro-
dzity rowniez inng potrzebg — potrzebe informacji o tym, co nowe,
modne, na czasie, o tym, co wypada, a czego nie. Tych informacji do-
starczala stopniowo nie tylko literatura i wzajemne obserwowanie si¢
podczas spotkan czy spacerow, ale rowniez pojawiajaca si¢ stopniowo
reklama®, sklepy z przezroczystymi witrynami, $wiadome zabiegi po-
dejmowane przez tych, ktorzy wytwarzali dobra, aby zainteresowaé
konsumentow ich zakupem. Te nowe zrodia informacji sprawiaty,
iz walka o status i wyroznienie przestawala mie¢ czysto interakcyj-
ny, chatupniczy charakter, a stawata si¢ coraz bardziej profesjonalna,
coraz mniej spontaniczna, coraz wicksza role w jej przebiegu odgry-
wali producenci dobr. To z kolei, ze wzgledu na powigzanie statusu
z zyskiem tych, ktorzy dostarczali jego symbolicznych wskaznikow,
znacznie dynamizowalo proces zmian mody, konsumpcjeg, poszerzato
zakres obejmowany oddziatywaniem kultury popularne;j.

Taka samag funkcje, jak powstawanie nowych zrodet informacji
o tym, co modne, na czasie, stylowe, odgrywat rozwoj miejskich prze-
strzeni publicznych: parkow, pasazy, kawiarni, sklepow, a takze po-
prawa jakoSci ulic i sanitarnej infrastruktury miast’'. We wszystkich
tych miejscach spotykali si¢ nie tylko ludzie nalezacy do zamknig-
tego kregu znajomych i krewnych, majacy podobny status i prowa-
dzacy identyczny styl zycia, ale jednostki, ktore si¢ wzajemnie nie
znaty, ktorych sposéb ubierania, zachowania, maniery, nawet gdy na-
lezaly one do tej samej klasy, znacznie si¢ r6znily, odzwierciedlajac
odmienno$¢ pochodzenia, jakosci ksztalcenia, kapitatu finansowego

P Pierwsza agencja reklamowa, zatozona przez Volneya B. Palmera powsta-
je w Filadelfii w 1841 roku, a juz okoto roku 1860 w samym Nowym Jorku
istnieje okoto 20 tego rodzaju firm. Poczatkowo reklamy zamieszczane sa
w prasie i na ulicznych plakatach, za$ pierwsze z nich pojawiaja si¢ juz
w XVIII wieku.

°I'Na ten temat zob. A. Corbin, We wladzy wstretu. Spoteczna historia po-
znania przez zapach. Od odrazy do snu ekologicznego, Warszawa 1998.
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i kulturowego. Przestrzenie tego typu, oprocz tego, ze odgrywaty klu-
czowg role¢ w wykuwaniu nowoczesnych form spoteczenstwa oby-
watelskiego, stanowity réwniez nowy kontekst, w ktorym jednostki
z jednej strony manifestowaty zarowno swoja spoteczng tozsamosc,
pochodzenie, jak i aspiracje, z drugiej za§ obserwowaly innych, re-
konstruowaly znaczenia specyficznego dla nich sposobu przedstawia-
nia si¢, reprezentacji ich pozycji’>. Najistotniejsze byto jednak to, ze
w ten sposob, podczas interakcyjnych rytualdéw w przestrzeni publicz-
nej, konstruowany byt rowniez intersubiektywny kod konsumpcji, zas
jednostkowe przyjemnosci wigzane byly z informacjami spoteczny-
mi, ze znaczeniem. Tym samym przestrzen, w ktorej grano, przestata
by¢ ograniczana zaréwno przez $ciany domow, jak i ograniczana do
kregu rodziny i przyjaciot, ulegla ona rozciggnigciu na wigkszos¢ sfer
zycia i znacznie si¢ zegalitaryzowata. Oznaczato to réwniez w konse-
kwencji znaczne poszerzenie zakresu cech, ktore mogly stac si¢ zro-
dltem informacji uzyskiwanych o jednostce, jak i tych, poprzez ktore
jednostka definiowala innym, kim jest. Poniewaz za$§ przedstawianie
byto powigzane wprost ze wspolzawodnictwem statusowym, to dy-
namizacji i przyspieszeniu ulegata rowniez cyrkulacja dobr, a tym sa-
mym konsumpcja osiggata coraz wigkszg skale.

Istotnym elementem procesu, o ktdrym mowimy, jest rowniez stop-
niowa egalitaryzacja konsumpcji i doznawania przyjemnosci. Cho¢
w poczatkowym etapie swojego rozwoju kultura popularna, wbrew
swej nazwie, jest popularna tylko wsrod klas wyzszych i1 $rednich,
za$ doznawanie popularnych przyjemnosci nie jest dostepne przed-
stawicielom klas nizszych, to ci ostatni nie tylko s3a $wiadkami

%2 Jeden z najbardziej interesujacych zapisdw wylaniania si¢ tej nowej funk-
cji migjskich przestrzeni w odniesieniu do Berlina konca XIX wieku moz-
na znalez¢ w Listach z Berlina Alfreda Kerra (A. Kerr, Listy z Berlina,
,Literatura na Swiecie”, 2001, nr 6-8), a takze, w odniesieniu do Paryza,
w tekécie N. Perloff, Paryz przelomu wiekow i jego kultura popularna,
,Literatura na Swiecie”, 1996, nr 1-2; Zob. tez: A. Hohmann, Flaneur
Pamigé i lustro nowoczesnosci, ,,Literatura na Swiecie”, 2001, nr 6-8.
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toczonych walk o prestiz i wyrdznienie, ale walka o wtadze i uzna-
nie, toczona za pomocg konsumpcji i przez doznawanie przyjem-
nosci, zmienia roéwniez generalne standardy tego, co mozna nazwac
,hormalnym zyciem”, koniecznoscig, zmienia strukture pragnien, re-
definiuje aspiracje i przedmioty ich realizacji. Tym samym stanowi
punkt wyjscia do uczynienia kultury popularnej kultura wszystkich,
za$ potrzeby 1 mozliwosci odczuwania popularych przyjemnosci —
potrzeba i mozliwo$cig powszechng i egalitarna.

Ad2. Umasowienie kultury popularnej

Pod koniec XIX wieku rozpoczyna si¢ druga faza rozwoju kultury po-
pularnej, faza, ktéra trwa az do lat 50.—60. wieku XX, a ktorg nazwali-
$my umasawianiem kultury popularnej. Przeksztatcenia, jakim podlega
w tym okresie omawiany tu rodzaj kultury, sprowadzaja si¢ w istocie
do dwu podstawowych procesow: po pierwsze — popularne przyjem-
nosci staja si¢ egalitarne, sa doznawane przez wszystkich czlonkow
spoteczenstwa, powszechna staje si¢ rowniez potrzeba ich odczuwa-
nia, i to niezaleznie, poczatkowo od pochodzenia klasowego, docho-
dow, plci, a w koncu réwniez od wieku; po drugie — kultura popularna
ulega standaryzacji, jej tworzenie przyjmuje postaé masowej produk-
cji przeznaczonej dla masowego odbiorcy. Kultura popularna na tym
etapie swojego rozwoju staje si¢ kulturg powszechna, ale jednoczesnie
ujednolicong i ujednolicajaca. Zmiana ta ma swoje zrodto zarowno
w przemianach gospodarczych (przeksztalcenia sposobu produkcji
i dystrybucji dobr), spotecznych (zamazywanie wyraznych przepasci
materialnych pomiedzy poszczegolnymi klasami, zwigzane z podno-
szeniem poziomu zycia klas nizszych i §rednich i generalnym podwyz-
szaniem standardu egzystencji, ale rowniez ze stopniowg eliminacja
gtownych konfliktow spotecznych — przede wszystkim przemystowe-
g0, podwyzszeniem poziomu wyksztatcenia) oraz kulturowych (zwig-
zanych nie tylko ze zmiang sposobu wytwarzania i dystrybucji dobr
kulturowych, ale réwniez ze zmiang funkcji samej kultury).
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Zacznijmy od omowienia przemian gospodarczych odpowiedzial-
nych za ewoluowanie kultury popularnej w stron¢ masowej. Pierwsza
z nich, o ktorej tylko wspomnimy, poniewaz jest ona dobrze prze-
analizowana w wielu miejscach®, jest taka zmiana organizacji pro-
dukcji, ktorg okresla si¢ dwoma terminami — tayloryzm i fordyzm.
Ten pierwszy termin oznacza wprowadzenie zasad naukowego za-
rzadzania do procesow produkcji i znaczne podniesienie jej efek-
tywnos$ci za sprawg podzialu kazdej z czynnosci produkcyjnych na
najmniejsze czesci skladowe 1 doskonalenia ich wykonywania, a na-
stepnie zastosowania ,,najlepszego wykonania” w procesach produk-
cyjnych. Za sprawg pojawienia si¢ tego nowego typu organizacji pro-
cesOw wytwarzania dobr tasma produkcyjna staje si¢ podstawowym
modusem procesOw przemystowych. Drugi termin — fordyzm — od-
nosi si¢ do takiego sytemu produkcji, ktory jest nie tylko zastosowa-
niem zasad tayloryzmu, ale ktory polega na wytwarzaniu ogromnych
ilosci podobnych, wystandaryzowanych doébr i kreowaniu réwnie
masowych rynkéw zbytu, podobnych potrzeb konsumentow.

Oba procesy umozliwiajg masowg produkcj¢ bardzo tanich towa-
row, dostgpnych dla kazdego, czego skutkiem jest podnoszenie stan-
dardow ,,normalnego” zycia i egalitaryzacja doznawania popularnych
przyjemnosci. Taka organizacja procesu produkcji pocigga za sobag
rowniez alienacje, wyobcowanie 0s6b zatrudnionych bezposrednio
przy wytwarzaniu doébr, poniewaz sprowadza ich trud do mechanicz-
nych, powtarzalnych, monotonnych czynnosci, ktére w oderwaniu
od catego cyklu produkcyjnego pozbawione sa sensu. Dodatkowym
czynnikiem alienujacym jest silnie hierarchiczna struktura zarzadza-
nia przedsigbiorstw oparta na zasadach fordyzmu i tayloryzmu, struk-
tura, ktora pozbawia robotnikéw mozliwosci wptywania na prze-
bieg proceséw wytwarzania dobr. Nowe $rodowisko pracy sprawia,

% Zob. np. J.D. Boorstin, Amerykanie, op. cit., s. 352-360; Ch. Barker,
Cultural Studies. Theory and Practice, Sage, London 2000, s. 99-104;
M. Hirszowicz, Spory o przysztos¢, Warszawa 1998 i inne.
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iz czynnos$ci produkcyjne same w sobie nie moga sta¢ si¢ ani zro-
dlem sensow i znaczen podstawowych dla poczucia odrgbnosci,
tozsamosci, ani nie zezwalajg na jej wyrazenie 1 doznawanie w cza-
sie 1 miejscu pracy. Sensu zycia i egzystencji, uzasadnien dla trudu
podejmowanego w fabryce robotnicy poszukujg w czasie wolnym
1 w procesach konsumpcji. Doznawanie popularnych przyjemnosci
staje si¢ wiec podstawowym uzasadnieniem dla pracy podejmowanej
przez jednostki, natomiast przestaje by¢ nim ona sama. Paradoksalnie
jednak popularne przyjemnosci, ktoérych dostarcza nowa organizacja
produkeji, odzwierciedlajg jej charakter, majg charakter masowy, wy-
standaryzowany i ujednolicajgcy. Powtarzalnos¢ ruchow wykonywa-
nych przez robotnika przy tasmie produkcyjnej znajduje swoje od-
zwierciedlenie w powtarzalnosci gustow i praktyk podejmowanych
przez niego w czasie wolnym. Dlatego tez, chociaz to wlasnie dozna-
wanie popularnych przyjemnosci uzasadnia prace, to nie sankcjonuje
jej poprzez wskazanie na mozliwo$¢ wyrdznienia si¢, skonstruowania
wlasnej unikatowosci, ale raczej na fakt, iz dzigki niej mozna stac si¢
do innych podobnym. Tymi innymi sg najpierw przedstawiciele klas
$rednich, a potem ,ludzie z sgsiedztwa”, najpierw celem jest osig-
gnigcie standardu zycia, ktéry jest udziatem klas $rednich, a potem
,rownanie do Jonesow”*. Doskonale opisany przez Simmla mecha-
nizm mody zaczyna obowigzywac¢ powszechnie, ale zmienia rowniez
po trosze swoja naturg — celem konsumowania coraz to nowych dobr
staje si¢ nie tylko che¢ upodobnienia do klas wyzszych, ale rowniez
upodobnienie do tych, ktérzy mnie otaczajg, celem staje si¢ stabiliza-
cja, normalizacja, na wysokim, ale wspdlnym dla wszystkich pozio-
mie, nie za§ pogon za coraz wyzszymi statusami.

Druga zmiana o charakterze gospodarczym odpowiedzialna za
umasowienie kultury popularnej dotyczy przeksztalcen form dystry-
bucji towarow i1 pojawienie si¢ ich nowych rodzajéow. Najpierw t¢
role odgrywaja sklepy, i to sklepy coraz czgsciej z duzymi oknami

% Zob. D. Riesman, Samotny tlum, Warszawa 1996, s. 51.
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wystawowymi, ale wkrotce zaczynajg je zastgpowac domy towaro-
we®, sklepy labiryntowe®, supermarkety®’ i shopping malle®®, a takze
pierwsze formy sprzedazy wysytkowej (przede wszystkim w USA®,
Nie mniej istotne dla umasowienia pragnien konsumpcyjnych staja
si¢ tak drobne i nieistotne z pozoru innowacje, jak na przyktad wpro-
wadzenie fabrycznych opakowan towardéw, specjalnie projektowa-
nych i zawierajacych nadruki informujace nie tylko o ich zawartosci,
ale rowniez okreslajagce znaczenia tego, co wewnatrz, i wzbudzajace
pragnienia posiadania tego czego$'®, czy wozek sklepowy (po raz

% Pierwszym sklepem tego rodzaju byt Marmurowy Patac Handlowy zato-
zony w 1846 roku w Nowym Jorku.

% Pierwszym sklepem tego typu, a wiec takim, ktory ze wzgledu na spo-
sob aranzacji zmusza konsumenta do przejscia podczas zakupow catej jego
przestrzeni, byt sklep A&P, zatozony w 1916 roku w Memphis.

97Na temat kulturowych aspektow tego rodzaju miejsc sprzedazy towaréw
zob. G. Ritzer, Magiczny Swiat konsumpcji, Warszawa 2001; M. Krajewski,
Supermarket jako przestrzen znaczeniowa. Proba interpretacji przekazu ide-
ologicznego, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 1998, nr 3/4;
W. Godzic, Oglgdanie..., op.cit., s. 185-194 i inne.

% Chociaz pierwszy tego rodzaju sklep zostal zatozony juz w 1826
roku w Londynie (Royal Opera Arcade Off Pall Mall) [zob. W. Godzic,
Oglgdanie..., op.cit., s. 185], to upowszechnily si¢ one dopiero w latach
30. XX wieku, przede wszystkim w Stanach Zjednoczonych (na ten temat
zob. D. Ghirardo, Architektura po modernizmie, Warszawa 1996, s. 63—
1-2; P. Gibian, The Art of Being Off-Center: Shopping Center Spaces and
Spectacles (publikacja elektroniczna: http://www.— people.virginia.edu/—tsa-
wyer/DRBR/giblan.txt), M. Kavanagh, A4 Brief History of Shopping Centers
(publikacja elektroniczna: http://www.icsc.org/srch/about/im— pactofshop-
pingcenters/briethistory.html).

“D. Boorstin, Amerykanie, fenomen demokracji, op.cit., s. 123—134.

10Poczgtkowo wickszos¢ dobr konsumpcyjnych sprzedawana byta na wage lub
na sztuki, za$ same produkty zawijane byly w zadrukowane arkusze papieru (co
z kolei bylo zwigzane z tym, ze wigkszos¢ ksigzek bylo zszywanych na zamo-
wienie klientow, za§ wydawcy dysponowali luznymi arkuszami, ktore odstepo-
wali sprzedawcom i prowadzacym sklepy), okoto potowy XIX wieku pojawity
si¢ papierowe torby, do ktorych pakowano zakupy, a w latach 80. tego stulecia
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pierwszy zastosowany w latach 20. XX w., w Houston), ktory nie
tylko utatwiat zakupy, ale swoja pojemnoscig okreslat preferowane
mozliwosci nabywcze klienta, pozwalal na przygladanie si¢ strukturze
zakup6éw innych, rozciggat w czasie moment autoprezentacji podczas
kupowania towaréw. Wszystkie te innowacje byly zrodtem egalitary-
zacji konsumpcji (do supermarketu mogt wejs¢ kazdy, kazdy mogt do-
tkng¢ towaru, na wlasne oczy zobaczy¢, czego mozna pragnac), a tym
samym réwniez egalitaryzacji pragnien, a takze wytwarzaly nowe na-
wyki konsumenckie, z kompulsywnym, spontanicznym kupowaniem
na czele, nawyki odpowiedzialne za wzrost skali konsumpcji. Nowa
dystrybucja towarow, sieci sklepow znacznie zmniejszaja dodatkowo
cene dobr konsumpceyjnych, a tym samym sprawiajg, iz to, co dotad
byto luksusem, staje si¢ standardem okreslajacym normy zwyklego,
codziennego zycia. Zmianie ulegajg réwniez strategie sprzedazy to-
wardw — coraz czesciej poprzedzona zostaje ona badaniami marke-
tingowymi i rozbudowanymi kampaniami reklamowymi (na poczat-
ku sg to ogloszenia prasowe, potem radiowe spoty i reklama uliczna,
a w koncu programy promocyjne i reklamy emitowane w TV). Celem
reklamy, jak wspomniatem powyzej, jest poczatkowo wylacznie in-
formowanie o funkcjonalnych walorach produktu, ale wkrotce jej
rola si¢ zmienia, ma ona wzbudzi¢ che¢ posiadania promowanego
produktu, wigze go ze statusem, $wiatopogladem, przynaleznoscia
do okreslonej grupy oséb, wzbogaca produkt o potencje symbolicz-
ne itd. Generalnie jednak wszystkie reklamy, niezaleznie od tego, jaki
typ produktu promuja, wspoldziatajg ze soba, wytwarzajac pragnie-
nie pragnien, poczucie niedosytu, niespetnienia, niespojnosci kontroli

na torbach zaczeto zamieszcza¢ nazwe i adres sklepéw (dodajac tym samym
opakowaniu nowa funkcje — reklamowania produktow i jego dystrybutora),
pierwsze opakowania kartonowe, w ktore fabrycznie pakowano dobra (przede
wszystkim stodycze, swiece, ptatki kukurydziane itd.) pojawily si¢ w latach
90. XIX wieku, podobnie jak tuby do pasty do z¢bdw; na poczatku wieku (lata
20.) zaczeto wykorzystywac do pakowania tworzywa sztuczne, folie (celofan).
Na ten temat zob. D. Boorstin, Amerykanie, fenomen demokraciji..., op.cit.
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sprawowanej przez konsumentow nad swoim zyciem, ujawniajg nowe
sfery, ktére nalezy tej kontroli podda¢ poprzez konsumpcj¢ i nowe
przyjemnosci, ktorych moze sta¢ si¢ ona zroédlem. Reklama tworzy
wiec uzasadnienia dla kultury popularnej, sankcjonuje konsumpcje
jako jedna z najwazniejszych aktywnosci masowego odbiorcy.

Zmiana strategii sprzedazy polega rowniez na wprowadzaniu sys-
temu ratalnego i kredytowego, ktore wzglednie uniezalezniajg pro-
wadzony przez jednostke styl zycia od jej dochodow, a tym samym
podwyzszaja stawki w grach o prestiz i wyrdznienie, eskalujac tym
samym poziom konsumpcji.

Wsrod przemian gospodarczych odpowiedzialnych za umasowie-
nie kultury popularnej istotne wydajg si¢ rowniez te, ktore powia-
zane sg z pojawieniem si¢ na rynku takich udoskonalen i innowacji,
ktore catkowicie zmieniajg sposob zycia jednostek i ktore umoz-
liwiajg im pelng realizacj¢ ich pragnien, ale tez je rozbudzajg. Do
takich udoskonalen naleza z pewnoscig coraz doskonalsze techniki
przemieszczania si¢ w przestrzeni — kolej szynowa, statki parowe,
samochod, a w koncu rowniez samolot. Pozwalajg one nie tylko na
coraz szybsze pokonywanie dystansow przez jednostki, ale przede
wszystkim znacznie rozszerzaja pule dostepnych im przyjemno-
$ci — nie tylko o te powiazane z mobilnos$cig, ale przede wszystkim
o te, ktore byly im dotad niedostepne ze wzgledu na fakt, iz byty
zbyt odlegte przestrzennie. Nowym typem popularnej przyjemnosci
staje si¢ podrozowanie, wyjezdzanie podczas urlopdw poza miej-
sce zamieszkania, a w koncu rowniez turystyka, jedna z najwazniej-
szych gatezi gospodarki pod koniec XX wieku i jeden z najwaz-

niejszych nowoczesnych fenomenow kulturowych tego stulecia'®'.

01'Na ten temat zob. J. Urry, Automobility, Car Culture and. Weightless
Travel, (publikacja elektroniczna: http://www.comp.lancs.as.uk/sociology/
soc008ju.html); idem, Consuming Places, Routledge 1987; idem, Mobile
Culture, (publikacja elektroniczna: http://www.comp.lancs.as.uk/sociolo-
gy/soc030ju.html); D. MacCannell, Turysta. Nowa teoria klasy proznia-
czej, Warszawa 2002.
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Mozliwos$¢ latwego przemieszczania si¢ oznacza rdwniez znaczne
poszerzenie puli potrzeb, poniewaz kazda podréz taczy si¢ z nowy-
mi do$wiadczeniami, sktania do poréwnan, podrézuje si¢ zas po to
przede wszystkim, aby oglada¢, a tym samym obserwowa¢ innych,
ich sposoby zycia, korzysta¢ z nowych rodzajéw doébr konsump-
cyjnych, doswiadcza¢ nowych rodzajow przyjemnosci. Pojawienie
sie masowego ruchu turystycznego zwrotnie oddziatuje na miejsca,
ktore sg celem podrézy — zostajg one catkowicie podporzadkowane
potrzebom ,,nowej klasy prozniaczej”, za$ ich podstawowa funkcja
jest wystepowanie w roli atrakcji turystycznej, dostarczanie przy-
jemnosci, a poszczegolne miejsca tego typu rywalizuja ze soba
0 przyciagnigcie uwagi turystow, oferujac coraz bardziej wyrafino-
wane sposoby zaspokajania potrzeb.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, iz chociaz w poczatkowe;j
fazie wylaniania si¢ spoteczenstwa nowoczesnego i industrializa-
cji mamy do czynienia z ogromnym rozwarstwieniem spoteczen-
stwa na ptaszczyznie ekonomicznej, to procesowi temu towarzy-
szy rowniez globalne podnoszenie poziomu zycia wszystkich, za$
kapitalistyczny system produkcji, pomimo iz wytwarza ogromne
roznice majatkowe, jest zrodtem najwyzszego w historii ludzkosci
wzrostu poziomu zycia wszystkich. Szczytowy poziom nieréwno-
$ci w krajach najlepiej rozwinigtych, jak pisze Peter L. Berger!'®?,
przypada na okres tuz przed I wojng $wiatowa, ale od tego mo-
mentu roéznice sg powoli niwelowane, wzrasta poziom ptac, po-
ziom zabezpieczen socjalnych i opieki ze strony panstwa, by
w latach 50. osiggna¢ bardzo wysoki putap. Proces ten oznacza
state i sukcesywne zwickszanie sity nabywczej jednostek, z naj-
biedniejszymi witacznie, a to z kolei daje wszystkim mozliwos¢
wydawania pienigdzy nie tylko na dobra umozliwiajgce biologicz-
ne przetrwanie, ale rOwniez na rozrywke, uczestnictwo w kultu-
rze, na modne ubrania i towary uznawane dotad za luksusowe.

12P.L. Berger, Rewolucja..., op. cit., s. 74—101.
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Egalitaryzacja nabywania niesie za sobg nie tylko egalitaryzacje
popularnych przyjemnosci, ale réwniez podwyzszenie poziomu
konsumpcji 1 aspiracji z nig zwigzanych. Podstawowg rola, w ja-
kiej zaczynaja wystgpowaé w zyciu spotecznym jednostki, staje
si¢ rola konsumenta, nie za$ pracownika.

Wsréd zmian kulturowych, odpowiedzialnych za umasowienie
kultury popularnej, warto zwroci¢ uwage przede wszystkim na state
podwyzszanie poziomu wyksztalcenia jednostek, ktorego zrédltem
jest gtownie wprowadzanie powszechnego obowigzku szkolnego
na poziomie podstawowym oraz powstawanie szkot publicznych,
zapewniajacych bezptatng edukacje. Najwazniejszg konsekwencja
tej zmiany jest nie tylko stopniowa eliminacja analfabetyzmu, ale
rowniez rozbudzenie nowych potrzeb kulturalnych. W sytuacji, gdy
wickszo$¢ oséb potrafi czytaé, znacznej dynamizacji ulega rozwoj
kultury popularnej, przede wszystkim tych jej aspektow, ktorych
mediami sg ksigzka, prasa, magazyny, komiks itd. Czytanie staje si¢
nie tylko zrodtem informacji i wiedzy, ale rowniez nowym zrodtem
przyjemnosci. Czytanie, zwlaszcza najbardziej popularnych gatun-
kow, ustanawia nowe ideatly, rodzi zar6wno niezadowolenie z zycia,
jak i potrzebe jego zmiany, jest wiec zroédlem nowych rodzajéw po-
trzeb i nowych typow przyjemnosci. Literatura nie tylko wychowu-
je, nie tylko bawi i dostarcza rozrywki, ale bardzo czg¢sto wyraza
utopi¢ lepszego zycia, wzorow osobowych i postgpowania, jest zro-
dtem nowych typoéw pragnien, a tym samym zwrotnie dynamizuje
postepy kultury popularne;.

Druga wazng zmiang kulturowg jest ewolucja procesow wytwa-
rzania kultury. Dobra kulturowe stajg si¢ towarem identycznym,
jak wszystkie inne masowo produkowane dobra — sg wytwarzane
przez wyspecjalizowane osoby, instytucje i dla zysku, tasmowo,
czesto wylacznie z powodow komercyjnych, zas gldéwnym ich zré-
dlem staje si¢ ,,przemyst kulturowy”. Taka zmiana sposobu pro-
dukcji dobr kulturowych oznacza znaczne obnizenie ich ceny oraz
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zwigkszenie dostgpnosci'®, ale po stronie kosztow nalezy zapisac
fakt, iz dobra kulturowe produkowane sg nie tylko masowo, ale sta-
ja si¢ coraz bardziej wystandaryzowane i zhomogenizowane, odpo-
wiadajg raczej na istniejgce potrzeby niz rozbudzajg nowe'®, skie-
rowane do masowego odbiorcy.

Uprzystepnienie dziet kultury oznacza rowniez pozbawienie ich
specyficznej aury, o ktorej pisat Walter Benjamin'®, aury towarzy-
szacej wylgcznie oryginatom, pojedynczym i unikatowym artystycz-
nym artefaktom. Konsekwencja produkowania, a nie tworzenia dobr
kultury, jest zmiana stosunku wobec nich — stajg si¢ one zwyktymi
przedmiotami, ktore towarzysza jednostkom w ich codziennym zy-
ciu, prozaicznymi i réwnie poslednimi, jak inne rzeczy, ktérymi
wypelniona zostaje codzienno$¢. Zmianie ulega rowniez sposob
dystrybucji dobr kulturowych — zaczynaja by¢ one coraz czgsciej
przekazywane za pomoca takich mediow, ktore z jednej strony po-
zwalaja na ich multiplikacje¢ i powracanie do nich w nieskonczono$¢
(ksigzka, film, fotografia, ptyty gramofonowe) i ktore, z drugiej stro-
ny, sprawiaja, docieraja one do tysiecy, a potem milionow ludzi jed-
nocze$nie (radio, prasa, telewizja). Oznacza to, iz dobra kultury nie
tylko staja si¢ tanie, ale rowniez wszechobecne, dostep do nich staje
si¢ nieograniczony i powszechny.

Konsekwencja tych zmian jest réwniez przeksztatcenie sposobu ko-
rzystania z kultury — staje si¢ on coraz mniej publiczny, a coraz bardziej
prywatny, co oznacza nie tylko jego rosngca egalitarno$¢ (wynikajaca
zarowno z obnizenia kosztow, jak tez z oddalenia obyczajowych, kul-
turowych, statusowych barier powstrzymujacych przed chodzeniem do

103 Jeszcze na poczatku XIX wicku ksigzka kosztowata tyle, ile miesi¢cz-
ne wynagrodzenie robotnika. Juz w 1861 roku pojawiaja si¢ pierwsze ta-
nie, produkowane na ztej jakos$ci papierze i w migkkich oktadkach ksigz-
ki typu paperback.

104Na ten temat zob. P. Bourdieu, Reguly sztuki..., op. cit.

105 Zob. W. Benjamin, Dzielo sztuki w epoce reprodukcji technicznej, (w:)
idem, Aniof historii, Poznan 1996, s. 201-241.
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teatru czy muzeum), ale rowniez przetamywanie barier $wiatopogla-
dowych, poszerzenie pola mozliwych przyjemnosci i pragnien. Prasa,
ksiazki, ptyty, a w koncu telewizja nie tylko sprowadzaja do domow
0sob, ktore z nich korzystajg, caly swiat'® ( a wiec staja sie jednym
z gltéwnych zrodet informacji), ale sa przede wszystkim pasem trans-
misji nowych rodzajow pragnien, stylow zycia, systemow wartosci,
uswiadamiajacych, co moze by¢ potrzeba i zyciowa koniecznoS$cia.
Dodatkowo, poniewaz celem przemystu kulturowego jest zysk, to jed-
nym ze sposobow jego intensyfikowania staje si¢ emitowanie reklam,
ktore stale towarzysza temu, co jest trescig okreslonego przekazu radio-
wego, telewizyjnego, prasowego. Oznacza to generalng zmiang statu-
su zarowno dobr kulturowych, jak i sposobow ich wytwarzania. Dobra
kulturowe staja si¢ w perspektywie przemyshu kulturowego zaledwie
srodkiem akumulacji specyficznego kapitatu'”’ — uwagi widza, ktora
sprzedawana jest reklamodawcom, przestaja by¢ one podstawowym
celem transmisji, a takze podstawowym dobrem, z ktorego czerpie si¢
zyski. Tego rodzaju ewolucja pociaga za soba z kolei zmiang modusu
produkcji kultury — podstawowa wartoscig dobr kultury staje si¢ zysk,
jaki mozna osiagna¢ poprzez ich sprzedaz, a wigc wytwarzane sg one
przede wszystkim po to, aby go pomnaza¢ i wytwarzane jest tylko to,
co go przynosi. Dodatkowo, poniewaz integralng czescig produkcji
1 przekazow kulturowych staje si¢ reklama, to nowe pragnienia i po-
trzeby pojawiajg si¢ juz nie tylko za sprawg tego, co dostarcza przyjem-
nosci, ale tez i przede wszystkim za sprawg tego, co umozliwia wytwa-
rzanie dobr kulturowych, a wigc materiatéw promocyjnych i reklam.
Zmiany sposobu wytwarzania kultury i korzystania z niej powoduja
réwniez tak nie zwigzane z nimi z pozoru wynalazki i udoskonalenia,
jak $wiatto elektryczne (ktére znacznie wydtuza czas konsumenckiej

106 Na temat tej funkcji radia i telewizji zob. M. Gheude, Podwdjne spoj-
rzenie. Przestrzen w obrazie telewizyjnym, (w:) Pejzaze audiowizualne,
R. Gwo6zdz (red.), Krakow 1997.

17Na ten temat zob. J. Fiske, Television Culture, op. cit.
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aktywnosci 1 uniezaleznia jg ostatecznie od rytmu przyrody, a takze
rodzi nowe formy spedzania wolnego czasu), komunikacja (transport
samochodowy, kolej, samoloty) i przekazywanie informacji i wiele
innych. Wiekszos¢ wynalazkow 1 udogodnien cywilizacyjnych konca
XIX i poczatku XX wieku ma jedng wspodlng konsekwencj¢ — stuza
one oszczedzaniu czasu poswigcanego na codzienne, rutynowe zaje-
cia i prace, prowadzenie domu, wychowywanie dzieci i opiekg (coraz
czesciej zajmujg si¢ nimi wyspecjalizowane instytucje) — wygospo-
darowany i rozciagnigety w ten sposob czas staje si¢ przede wszyst-
kim czasem konsumpcji (réwniez urzadzen, ktore stuza jego oszczg-
dzaniu), czasem wolnym, czasem, w ktorym podstawowym rodzajem
aktywnosci staje si¢ przyjemnos¢ i jej doznawanie.

Zmiany spoteczne, ktore wspoltworzyly kontekst procesu uma-
sowienia kultury popularnej, zwigzane byly przede wszystkim z po-
stepujaca demokratyzacja zachodnich spoteczenstw — szczegolnie
w odniesieniu do praw obywatelskich i politycznych. Zmiany te byty
zarowno konsekwencja dziatan klasycznych ruchow spotecznych,
skoncentrowanych wokoét konfliktu przemystowego i praw obywa-
telskich, ale wynikaty rowniez z aktywnosci zwigzkow zawodowych
1 rozmaitych ruchdw emancypacyjnych. Walka przez nie prowadzona
nie koncentrowata si¢ tylko i wylacznie wokdt problemu politycznej
partycypacji grup mniejszosciowych i podporzadkowanych w proce-
sach sprawowania wtadzy, ale rowniez wokol poziomu zycia, zabez-
pieczen socjalnych i opiekunczej roli panstwa. Dziatania podmiotow
emancypacji przeksztalcaly rowniez styl zycia i $wiatopoglad, za$
za ich sprawa pojawiali si¢ nie tylko §wiadomi swoich praw oby-
watele i pracownicy, ale réwniez konsumenci z rozbudzonymi aspi-
racjami i indywidualnos$ci, jednostki, ktérych podstawowym celem
zycia stawala si¢ walka o wilasng unikatowos$¢ i niepowtarzalnosc.
Demokratyzacja zycia i dziatania ruchoéw obywatelskich oznacza-
ty wigc rowniez w konsekwencji pojawienie si¢ nowych stylow zy-
cia, nowych méd konsumenckich i nowych rodzajéow potrzeb. Prawa
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uzyskane w kontekscie politycznym byty wigc wyrazane nie tylko po-
przez udziat w wyborach, podczas marszéw i manifestacji czy tez po-
przez ich egzekwowanie za posrednictwem instytucji strzegacych de-
mokratycznego porzadku, ale rowniez przez nowe style zycia, poprzez
zmiany obyczajowosci, nowa konsumencka podmiotowos¢. Szcze-
g6lng role odgrywa tu proces stopniowego tagodzenia konfliktu prze-
mystowego oraz zdobycze zwigzkéw zawodowych w odniesieniu do
czasu pracy, ptac i zabezpieczen socjalnych. Oprocz podwyzszenia
poziomu zycia i sity nabywczej istotng konsekwencjg tego typu dzia-
fan emancypacyjnych jest rowniez absorbowanie stylu zycia burzuaz;ji
i klasy $redniej przez robotnikow. Proces ten jest istotny, bo oznacza
nie tylko wciggnigcie tych ostatnich w taka gre prowadzong za pomo-
ca dobr konsumpcyjnych, ktora podporzadkowana jest mechanizmom
mody, ale réwniez eskalacj¢ poziomu samej konsumpcji i rozkwit kul-
tury popularnej. Oczekiwany, i traktowany jako standardowy, poziom
zycia zostaje wigc znacznie podwyzszony, zas gra o status, prowadzo-
na za pomoca dobr konsumpcyjnych, nie dotyczy tylko i wytacznie
posiadania okreslonych ich rodzajow (staja si¢ one powszechne i dla
kazdego dostepne), przybiera forme coraz bardziej subtelng — istotna
jest marka, design, miejsce zakupu, sposob uzywania itd.

W konsekwencji wszystkich przemian odpowiedzialnych za uma-
sowienie kultury popularnej, z ktorych przedstawitem tylko nieliczne,
wylania si¢ nowa postac tej ostatniej — kultura masowa, a wigc taki
jej rodzaj, ktéry, za sprawg egalitaryzacji konsumpcji i egalitaryzacji
dostepu do dobr kulturowych, jest w stanie dostarcza¢ przyjemnosci
masom, ale zrodlem tych przyjemnosci staja si¢ masowo produkowa-
ne, wystandaryzowane, ujednolicone towary i przekazy produkowane
wylacznie dla zysku. Kultura popularna staje si¢ masowa nie tylko
dlatego, ze pojawia si¢ jej nowy uzytkownik — masy, i nie tylko dlate-
g0, ze mogg korzysta¢ z niej wszyscy, ale przede wszystkim dlatego,
ze sama produkcja doébr kulturowych staje si¢ masowa w podwoj-
nym sensie: produkowane sg ogromne ilo$ci débr konsumpcyjnych

82



Od kultury popularnej do popularyzacji rzeczywistosci

(zwigksza si¢ skala produkcji) i wytwarzane sg one w duzych seriach,
o niewielkim stopniu dywersyfikacji. Pojawienie si¢ nowego rodza-
ju kultury popularnej oznacza réwniez istotng korekte jej funkcji.
Chociaz doznawanie przyjemnosci stuzy w dalszym ciggu wyroznie-
niu, to podstawowym zadaniem masowego hedonizmu staje si¢ osig-
ganie standardu zycia, ktéry prowadza nasi sgsiedzi, a jeszcze szerzej
wszyscy. Celem staje si¢ wigc osigganie i manifestowanie w proce-
sach konsumpcji normalno$ci, osiggni¢cia takiego poziomu zycia,
ktory jest powszechnym standardem, nie za$ nasladowanie stylu zy-
cia mniejszosci zajmujacych najwyzsze pozycje spoleczne.

Ad3. Odmasawianie kultury popularnej
i popularyzacja rzeczywistosci

Trzecia faza rozwoju kultury popularnej, faza jej odmasawiania i po-
pularyzacji rzeczywistosci, zaczyna si¢ w latach 50.-6 0. XX wieku,
za$ jej apogeum doswiadczamy wspodltczesnie. Istota tego pierwszego
procesu — odmasawiania kultury popularnej — sprowadza si¢ z jedne;j
strony do roznicowania i dyferencjacji oferty rynkowej, z drugiej stro-
ny do zindywidualizowania sposobow korzystania z tych produkcji;
z jednej wiec strony do coraz lepszej przystawalno$ci produkcji wobec
indywidualnych preferencji, gustow, zainteresowan, z drugiej zas do
coraz wigkszej elastycznosci procesu wytwarzania dobr. Oznacza to
generalne zmniejszenie stopnia homogenizacji, wystandaryzowania,
ujednolicenia zarowno produktow, jak i potrzeb, ktore one zaspokaja-
ja. Z drugiej jednak strony, mamy do czynienia z procesem w pewnym
stopniu przeciwstawnym — z popularyzacjq rzeczywistosci. Jego isto-
ta jest, jak wspominalem powyzej, uczynienie warunkiem spoleczne;j
istotno$ci wigkszos$ci sfer zycia koniecznos$ci dostarczania jednostkom
przyjemnosci. Edukacja, religia, nauka, polityka, zycie rodzinne, sa-
modoskonalenie i inne sfery zycia spotecznego uzyskuja wigc legi-
tymizacje, wywieraja wplyw i rodza zainteresowanie jednostek, o ile
upodabniajg si¢ w swoich funkcjach do kultury popularnej. Moga si¢
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wigc urzeczywistnia¢ i realizowac swoje cele, o ile dostarczaja zrozni-
cowanym jednostkom zroéznicowanych przyjemnosci. Wickszos¢ sfer
spotecznego i jednostkowego zycia staje si¢ wigc przestrzenig kon-
sumpcji, za$ definiujgce ich odrebnos¢, cele 1 funkcje, moga by¢ tu
uzyskiwane i spetniane, pod warunkiem wywigzania si¢ z tego podsta-
wowego zadania — zaspokojenia popularnych potrzeb i pragnien.

Z jednej wiegc strony kultura popularna i konsumpcja stajg si¢ coraz
mniej homogeniczne, wystandaryzowane, przestaja wytwarzaé jed-
nostki do siebie podobne — masy, z drugiej za$ strony stajg si¢ coraz
bardziej wszechobecne, coraz dokltadniej przenikaja wszystkie sfe-
ry zycia. Z jednej wigc strony, i na pozor, kultura popularna wydaje
sie¢ coraz mniej grozna dla powodzenia procesOw pielegnacji jednej
z najwazniejszych wartosci zachodniej kultury — podmiotowosci,
prawa jednostki do bycia traktowang jako unikatowe, niepowtarzalne
indywiduum, ale z drugiej strony to witasnie przeksztalcenie si¢ tej
kultury w gtdwne medium, poprzez ktére indywidualizm si¢ wyraza,
jest reprodukowany i konstruowany, pozwala na petng realizacje jej
komercyjnych celow, staje si¢ gtéwnym narzedziem kontroli sprawo-
wanej nad tymi, ktorzy doznajg przyjemnosci. Zapewnienie srodkow
konstruowania i manifestowania indywidualnosci i podmiotowosci,
a wiec réwniez wyposazenie w narzedzia sprawowania kontroli nad
swoim losem, przeksztatca si¢ w $rodek kontroli sprawowanej nad
konsumentami i odbiorcami kultury popularnej, okresla bowiem tra-
jektorie, modele i reguly, dostarcza srodkdéw i narzgdzi bycia pod-
miotem — w rezultacie za$ uprzedmiotawia.

Z czego wynika ten pierwszy proces — odmasowianie i r6znicowa-
nie, dyferencjacja oferty i produkcji kultury popularne;?

Z pewnoscia sg one przede wszystkim funkcjg zmiany statusu kul-

tury w ogole!®. Pierwszym istotnym aspektem tej zmiany jest fakt, iz

18 Mowige bardzo ogodlnie, kultura stata si¢ dzi§ problemem, zwlaszcza dla
0sob, ktore postugiwaty si¢ ta kategorig jako narzedziem wyja$niania tadu
spotecznego. Kultura postrzegana w taki sposob, na przyktad jak definiuje ja
Talcott Parsons — jako rodzaj podsystemu spotecznego, ,,oprogramowanie”
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wspolczesnie kultura jednolita, zintegrowana, wspolna przestaje by¢
koniecznym warunkiem istnienia okreslonych spotecznosci, wspolnot,
warunkiem tadu i odtwarzania si¢ porzadku spolecznego w czasie, re-
produkowania warunkow umozliwiajacych trwanie. Rzeczywistos¢
spoteczna istnieje w okreslonej postaci nie dlatego, ze ma wystarcza-
jaca legitymizacje w okreslonym systemie wartosci, dlatego ze oparta
jest na niezmiennym systemie norm, regul, czy tez dlatego, ze jest zro-
dlem spdjnych tozsamosci, ale przede wszystkim ze wzgledu na swoj
systemowy charakter, ze wzglgdu na stopien technologicznej ztozono-
$ci generujgcej ogromna zalezno$¢ wszystkich czesci i elementow, sys-
temu, dlatego w koncu, ze generuje zyski. Jednolita kultura przestaje
by¢ koniecznym warunkiem funkcjonowania spoteczenstw rowniez
ze wzgledu na procesy globalizacyjne, ktore sprawiaja, iz otwarcie na
dyfuzje, udoskonalenia, zmian¢ i podwazanie podstaw wlasnej toz-
samosci staje si¢ warunkiem uczestnictwa w $wiatowej sieci wymian
wszystkich mozliwych do pomy$lenia dobr'®”. Zintegrowana i jednolita

spoteczenstwa (i ,,oprogramowanie” jednostek), wewnetrznie spojne i zinte-
growane, jako warunek reprodukcji porzadku i glowne zrodto tadu — znika.
Dzi$ to nieproblematyczne i porgczne narzedzie badania zycia spoteczne-
go samo domaga si¢ analizy, poniewaz staje si¢ dynamiczne, zmienne, we-
wnetrznie niespojne i zroznicowane, zrelatywizowane przez wiedzg o istnie-
niu innych kultur, innych systemow wartosci norm, a wigc stale podwazane
w swojej prawomocno$ci i w roszczeniu do bycia jedynym sposobem zycia
(zob. T. Parsons, W.J. Smelser, Funkcjonalne zroznicowanie spoteczenstwa,
(w:) Elementy teorii socjologicznych, W. Derczynski, A. Jasinska-Kania,
J. Szacki (red.), Warszawa 1975, s. 219-240; J.H. Turner, Struktura teorii
socjologicznych, Warszawa 1985, s. 96—-129).

1 Nie podejmujac, ze wzgledu na niewspotmiernos¢ ocen i pozycji dysku-
tantow, proby rozstrzygnigcia sporu wokot tego, czy procesy globalizacyjne
powoduja globalng homogenizacj¢ kultur lokalnych, ich ujednolicenie, czy tez
przeciwnie — sg powodem generujacym poczucie wilasnej kulturowej odreb-
nosci i przyczyniaja si¢ do zréznicowania §wiata (czy zatem mamy do czynie-
nia z procesami kulturowej hybrydyzacji, kreolizacji i glokalizacji) odsytam
do interesujacej klasyfikacji stworzonej przez Stephena Castlesa. Wyrdznia on
trzy mozliwe pozycje, z ktdrych analizuje si¢ procesy globalizacji: hiperglo-
balista (negatywny 1 pozytywny — obaj traktuja globalizacj¢ jako calkowicie
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kultura przestaje by¢ rowniez mozliwa ze wzgledu na demokratyzacje
zycia, ktora wynika migdzy innymi z wielowymiarowych procesow
dekolonizacji: swiatowej (wyzwolenie grup etnicznych i narodowych
po II wojnie §wiatowej), wewnetrznej (emancypacja grup mniejszo-
sciowych — seksualnych, piciowych, rasowych, etnicznych, wieko-
wych itd.) i ideologicznej (emancypacja spod wiladzy totalitaryzmow
— przede wszystkim po 1989 roku)''. Demokratyzacja zycia i dekolo-
nizacja, oprocz tego, ze wyzwalaja, ujawniajg rowniez, iz to, co byto
traktowane jako jednolita, zintegrowana, spojna kultura, byto nie tyle
wynikiem zgody co do wartosci czy wspdlnego ducha, ile narzgdziem
sprawowania wladzy, ktora opierala si¢ na zaprzeczeniu istnienia roz-
nicy, wielo$ci kulturowych do$wiadczen, sposoboéw zycia 1 systemow
wartosci. Eksplozja réznorodnos$ci dynamizuje kulture nie tylko dlate-
g0, ze ujawnia wielo$¢ wariantow jej tworzenia, ale przede wszystkim
dlatego, ze wymusza adaptacj¢ do nowej sytuacji, przedefiniowanie
podstaw tozsamosci, problematyzuje stosunek wobec innych itd.!"!

nowy etap w rozwoju ludzkosci, w ktorym wszystkie typy stosunkow mig-
dzyludzkich zostaja zintegrowane na poziomie globalnym, a ktory wyrdznia
niespotykany dotad poziom i dynamika przeptywu dobr, ludzi, kapitatu, idei
w skali globalnej. O ile jednak pozytywny hiperglobalista postrzega w tych
procesach zrodto globalnego rozwoju i podniesienia poziomu zycia wszyst-
kich ludzi na $wiecie, to negatywny hiperglobalista postrzega ten proces jako
odpowiedzialny za powickszanie nierownosci spotecznych, z ktorego korzysci
czerpig tylko elity i ponadnarodowe korporacje), sceptyk (nie wierzy w glo-
balizacje, poniewaz postrzega procesy ponadnarodowej integracji i wymiany
jako dotyczace tylko i wylacznie kilkudziesigciu panstw narodowych, nie za$
$wiata jako cato$ci) i transformacjonalista (globalizacja istnieje, ale jest za-
ledwie jedng z wielu sil, ktore ksztaltuja oblicze wspotczesnego swiata, do-
$wiadczany przez nas poziom wymiany ponadnarodowej jest precedensowy,
ale trudno jest ocenia¢ jego skutki — to raczej proces, ktory trwa, niz zjawisko)
zob. S. Castles, Development, Social Transformation and Globalisation (pu-
blikacja elektroniczna: http://www.theglobalsite.ac.uk/press/012castles.htm).

0P, Nora, Czas pamieci, ,,Res Publica Nowa” 2001, nr 7.

T Procesy roznicowania i pluralizacji kultury wywolywane przez demo-
kratyzacje zycia ulegaja wzmocnieniu za sprawg dziatan ,,nowych ruchow
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Zintegrowana i spojna kultura przestaje istnie¢ na mapie spoteczne-
go $wiata, poniewaz takie ,,oprogramowanie” wspdlnoty jest nieefek-
tywne w kontekscie wspotczesnego rynku i wspotezesnych systemow
produkcji. Nie opierajg si¢ dzisiaj one bowiem na wytwarzaniu i dys-
trybucji masowo produkowanych dobr, trafiajacych do masowego
odbiorcy, ale ich podstawowymi cechami charakterystycznymi staja
si¢: elastycznosé, krotkie serie, dynamicznie zmieniajace si¢ mody,
nowo$¢ i zaskakujgcy charakter'?. Wytwarzanie i dystrybucja dobr
nie sa odpowiedzig producentéw na potrzeby istniejgce i niezmienne,
ale mozliwe tylko dzieki prowokowaniu potrzeb nowych, a to z kolei
mozliwe staje si¢ dzigki dynamicznej rekonstrukcji systemoéw warto-
$ci, preferencji, upodoban, penetrowaniu nowych nisz, ktéore mozna
komercyjnie zagospodarowaé. Warunkiem funkcjonowania takiego
rynku débr konsumpcyjnych jest zréznicowana, otwarta na zmiany
i nowe potrzeby jednostek zindywidualizowana kultura. Poniewaz
ta ostatnia nie uprawomocnia dzi$ porzadku spotecznego i jej jed-
nolity charakter nie jest warunkiem jego trwania, autonomizuje si¢
ona, pluralizuje, ulega skrajnej subiektywizacji''>. Z jednej wiec stro-
ny przeksztatca si¢ ona w folklorystyczny ornament, ktory staje si¢
przede wszystkim towarem, elementem uzasadniajacym konsumpcje
(w ,,lokalng specjalno$c¢”, ,.etnicznos$¢”, ,,ludowos¢”, ,tradycje”, ,.ko-
rzenie”!'*), albo instrumentem zapewniajgcym widzialno$¢ w polu

spotecznych” i pojawienia si¢ nowego typu polityki, ktéora Giddens okre-
sla mianem ,,polityki zycia”, a wiec walki o ,,mozliwo$¢ dokonywania
wyborow” toczacej si¢ w przestrzeni stylu zycia, a dotyczacej tozsamosci
i samorealizacji, przywracajacej zapomniane kwestie moralne i1 etyczne
(innymi kategoriami okres$lajacymi ten nowy rodzaj walki politycznej sa
»polityka réznicy” i ,,polityka tozsamosci”). Na ten temat zob. A. Giddens,
Nowoczesnosc i tozsamosc..., op.cit., s. 285-314.

1270b. Ch. Barker, Cultural.... op.cit., s. 104—111.
3 Na ten temat zob. A. Fienkielkraut, Porazka myslenia, Warszawa 1992.

114 Te sformutowania i okreSlenia pozwalaja w doskonaly sposob wyrazaé¢
charakter wspotczesnych réznic i odmiennoécei kulturowych — przeksztatcaja
si¢ one z elementdow kulturowego fool-kit okreslonej wspdlnoty, z warunkoéw

87



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

politycznym (,,polsko$¢”, ,,wartosci narodowe”, ,katolicyzm” itd.).
We wszystkich wypadkach roznice kulturowe, jak powie Alain
Fienkielkraut, stajg si¢ réznicami kulturalnymi, z podstawy egzy-
stencji, tadu i tozsamosci, ,,oprogramowania” zycia, przeksztalcaja
si¢ w znak generujacy przyjemnos¢ widzialnosci, rozpoznawalnosci,
czytelnos$ci dla innych, i to zgodnie z aktualnym kodem podporzad-
kowanym mechanizmom mody i rynkowi.

Z drugiej strony pluralizacja kultury i jej r6znicowanie na poziomie
okreslonej wspdlnoty wynika z tego, ze jedna z najwazniejszych po-
nowoczesnych obses;ji staje si¢ ,,bycie sobg” i poszukiwanie wlasnej
tozsamosci'!®, konstruowanie podstaw whasnej unikatowosci i stale jej
manifestowanie w przestrzeni publicznej i prywatnej. Poniewaz gra
o wlasng odregbnos$¢ prowadzona jest przede wszystkim za pomocg
débr konsumpceyjnych (a wigc w kontekscie jedynego procesu, ktory
zapewnia uniwersalny i rozpoznawalny przez wszystkich kod), a wiec
zostaje wpleciona w procesy produkcji i dystrybucji dobr, a takze po-
niewaz kazda z jednostek stara si¢ ,,by¢ sobg”, to procesy tozsamo-
Sciowe zostaja podporzadkowane mechanizmom charakterystycznym
dla mody, przeksztatcajgc si¢ w niekonczacy si¢ proces upodabniania
1 réznicowania. Kultura zmienia wigc swoja funkcje — nie dostarcza
wigc podstaw stabilnych tozsamos$ci, wyposazonych w niezmienny
rdzen, ale raczej rekwizytow niezbednych do procesu konstruowania
i manifestowania siebie, rekwizytow, ktorych zbior nie tylko stale si¢
powigksza, ale ktore nieustannie zmieniaja swoje znaczenia. Ulega
wigc ona ogromnemu roznicowaniu i subiektywizacji.

jej trwania i poczucia odrebnosci w folklorystyczny ornament, ktory ubarwia
i uzasadnia konsumpcje. Dla przyktadu kategoria ,,lokalnej specjalnosci” nie
ma sensu w odniesieniu do zamknigtych izolowanych kultur, a nabiera go
wraz z poglebianiem procesow globalizacji — roznice kulturowe przeksztalca-
ja si¢ tu w rodzaj marki, ktora umozliwia dystynkcje, a tym samym jest pro-
duktywna najpierw jako zrodto kapitatu symbolicznego (r6znica, widzialno$e,
rozpoznawalnosc¢), a w konsekwencji rowniez kapitatu ekonomicznego.

1157. Bauman, Tozsamos¢ jaka byta, jest i po co?, op. cit.
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W konsekwencji tych generalnych zmian kulturowych i przeobra-
zen sposobow produkcji dobr i towaréw, konsumpcja i popularne
przyjemnosci zmieniajag swoja funkcje — przestaja odsyta¢ one do
spotecznie znaczacych kategorii (pozycja spoleczna, status, prestiz),
a zaczynaja wyraza¢ przede wszystkim jednostkowa niepowtarzal-
nos$¢. Coraz czg$ciej stajg si¢ one rowniez jedynym, czytelnym dla
innych sposobem na wyrazanie $§wiatopogladu, wartosci i postaw
(konsumpcja ekologiczna, antykorporacyjna, feministyczna itd.),
a takze jedyng podstawg istnienia okreslonych wspoélnot i grup.

Odmasawianie kultury popularnej zwigzane jest rOwniez w spo-
sob bezposredni z przesuwaniem si¢ korzystania z dobr tej kultury
i ich produkowania w stron¢ interaktywnos$ci. Takie wynalazki, jak:
magnetofon, magnetowid, nagrywarki CD 1 DVD, telewizyjny pilot,
Internet sprawiaja, iz korzystanie z débr kultury popularnej staje si¢
coraz bardziej zindywidualizowane i podporzadkowane potrzebom
odbiorcow, nie zas jej producentéw. Zmiana nie polega tu tylko na
tym, ze producenci dostarczajg coraz czgsciej zaledwie potproduk-
tow, zasobow z ktorych odbiorcy, w procesach indywidualnego wy-
boru, zestawiania w niepowtarzalne catosci, kompilowania, wielo-
wymiarowego zappingu, tworzg percypowany przez siebie przekaz
lub dobra kulturowe. Sytuacj¢ t¢ poglgbia powszechna dostgpnosé
1 wzglednie niska cena hardware’u 1 software ’'u pozwalajacego od-
biorcom kultury popularnej nie tylko percypowac, ale tez tworzy¢
dobra kulturowe. Kamery wideo, komputerowe programy graficzne
i muzyczne, edytory tekstu, drukarki, skanery, samplery pozwalaja
w zaciszu domu tworzy¢ dzieta sztuki, filmy, muzyke itd. Rola pro-
ducentéw zostaje wigc sprowadzona do dostarczenia narzedzi two-
rzenia, nie za§ gotowych produktow. W konsekwencji konsumenci
przeksztatcajg si¢ w producentow, zrodlem przyjemnosci staje si¢
za$ proces tworzenia, a nie uzywania, kultura popularna ponownie
tworzona jest w sposob oddolny i spontaniczny, stajac si¢ powoli
nowa, high-tech, kulturg ludowa.
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Ogromna role w procesach odmasawania kultury popularnej odegra-
ly ruchy kontrkulturowe i kontestacyjne lat 60. oraz kultury alternatyw-
ne i subkultury lat 70. i 80. Mozna w réznorodny sposéb ocenia¢ ich
konsekwencje spoteczne i kulturowe, ale jedna z nich jest niewatpliwie
zgloszenie nowych rodzajow potrzeb!' ( rozwéj duchowy, wyzwole-
nie seksualne, wolnos¢, samorealizacja, indywidualizm, manifestowa-
nie $wiatopogladu przez styl Zycia, odmiana $wiadomosci) i ostateczne
uprawomocnienie kultury mtodziezowej jako integralnego elementu
kultury popularnej, najbardziej dynamicznego, transgresyjnego, odpo-
wiedzialnego za dynamizacje procesé6w konsumpcji, poszerzajacego
W sposob staty pule mozliwych do doznania przyjemnosci.

Niewatpliwym efektem tego rodzaju ruchéw bylto réwniez stop-
niowe rozpuszczanie totalnosci systemu, ktoérego konsekwencja byto
uczynienie go coraz bardziej ludzkim, coraz mniej, w sposob otwar-
ty, represyjnym, w coraz wigkszym stopniu zezwalajagcym na ludzka
réznorodnos$¢ i odmiennosci, pogodzonym ze staraniami jednostek
o konstruowanie i wyrazanie wtasnej unikatowosci.

Wszystkie te zmiany prowadza do sytuacji, w ktérej kultura popu-
larna przestaje by¢ dostarczycielka znakow potozenia w strukturach
spotecznych, grupowych tozsamosci czy rozrywki, a staje si¢ jednym
z najwazniejszych mediéw wyrazania jednostkowej niepowtarzalno-
$ci i jednym z istotniejszych narzgdzi manifestowania §wiatopogladu.
Pozostaje ona masowa wigc tylko w tym sensie, ze jej dobra kon-
sumujg wszyscy, staje si¢ coraz mniej masowa, poniewaz odsyta do
jednostkowej unikatowosci.

Drugi z procesow okreslajacych charakter wspotczesnej kultury
popularnej — popularyzacja rzeczywistosci — ma kilka innych, swo-
istych dlan podstawowych przyczyn. Pierwsza z nich jest stopniowe
komercyjne zagospodarowywanie wszystkich sfer i aspektow zycia.

116 Taka, gorzka, interpretacj¢ ruchéw kontrkulturowych mozna znalezé
miedzy innymi w ksigzce Stawomira Magali Od hunwejbinéw do dyskoteki
(zob. idem, Od hunwejbinow do dyskoteki, Warszawa 1987).

90



Od kultury popularnej do popularyzacji rzeczywistosci

Proces ten jest przede wszystkim konsekwencjg poszukiwania przez
producentdw dobr nowych nisz konsumpcyjnych. Paradoksalnym
skutkiem uczynienia kultury popularnej i konsumpcji mniej maso-
wymi i mniej wystandaryzowanymi jest wiec coraz szczelniejsze po-
krywanie przez nie rzeczywisto$ci spotecznej i jednostkowego zycia,
ktorego to procesu konsekwencjg jest totalna komercjalizacja. Prymat
warto$ci wymiennych nad warto$ciami kazdego innego rodzaju, i to
we wszystkich sferach zycia, nie jest jednak przez jednostki odczu-
wany jako ucigzliwy i niewolacy, poniewaz nowa organizacja pro-
dukcji i sprzedazy dobr akcentuje jednostkowy wybdr, idiosynkra-
tycznosc¢ preferencji, daje poczucie kontroli, sprawia, iz na poziomie
jednostkowym konsumpcja jest postrzegana jako podporzadkowana
woli jednostki i jako odzwierciedlajaca jej unikatowe skale warto-
$Sci, gusta i smak. Totalnos¢ i zewngtrznos¢ systemu produkcji-kon-
sumpcji ery nowoczesnej i kultury masowej przeobraza si¢ wigc tu-
taj w jego totalng wszechobecnos¢ we wnetrzu zycia spotecznego
i jednostkowego i w jego totalng wszechobecno$¢ w jednostkowych
strategiach dziatania, w codziennym potykaniu si¢ z rzeczywisto-
$cig. Popularyzacja rzeczywisto$ci oznacza wigc, iz nie tylko wszyst-
ko stato sie towarem 1 ze kazde dziatanie jednostkowe jest, cho¢by
potencjalnie, dziataniem polegajagcym na konsumowaniu produko-
wanych i dostarczanych przez kogo$ innego dobr i ustug, ale przede
wszystkim, iz reguly rzadzace dotad kulturg popularng i konsumpcja
stajg si¢ wszechobecne i stajg si¢ regulami innych gier — edukacji,
sztuki, polityki, religii, nauki. Wszystkie te dziedziny ulegaja uto-
warowieniu. Aby mie¢ spoteczne znaczenie, musza dostarczaé jed-
nostkom, podobnie jak dotad kultura popularna i konsumpcja, zroz-
nicowanych przyjemnos$ci. Warto$ci przez nie wytwarzane stajg si¢
warto$ciami (a wigc stajg si¢ przedmiotem zainteresowania ze strony
jednostek i przedmiotem ich dziatan, maja znaczenie i miejsce w hie-
rarchiach istotno$ci), o ile stajg si¢ albo towarami i dobrami kon-
sumpcyjnymi sprzedawanymi na rynku, albo wypetniaja identyczng
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wobec nich funkcjg, upodabniaja si¢ wobec nich pod wzgledem for-
my. Dobrym przyktadem realizacji tego procesu sg przeksztalcenia
systemu edukacyjnego. Ksztatcenie staje si¢ takim samym towarem
jak kazdy inny, za$ podczas podejmowania decyzji o zakupie okreslo-
nej ustugi tego rodzaju, rownie istotna jak jej jakos¢ (a wigc to, czy
dostarczone jednostce w ten sposob narzedzia potykania si¢ z rzeczy-
wistoscig — wiedza i umiej¢tnosci — poszerza lub zawezg skalg moz-
liwych do podjecia przez nig wyborow, czy zmniejsza lub powicksza
jej zyciowe szanse 1 szanse na rynku pracy) okazuje si¢ rowniez for-
ma, w jakiej jest ona $wiadczona, a takze, w jakim stopniu dostarcza
ona przyjemnosci, a jej realizowanie przypomina proces konsump-
cji. Podobnie jak w kazdej innej komercyjnej dziatalnosci, wartosci
uzytkowe nie do konca pokrywaja si¢ z wymiennymi, za$ decyzja
o zakupie (ustugi) jest rowniez konsekwencja intensywnych dziatan
promocyjnych (lub w najgorszym wypadku monopolizacji rynku
tego rodzaju ustug badz nadwyzki popytu nad podazg). Dodatkowo,
nawet w tych instytucjach edukacyjnych, ktére maja publiczny i bez-
ptatny charakter, proces ksztalcenia jest oceniany w tych kategoriach,
ktore przypisane byly dotad rozrywce, za$ che¢ uczestnictwa w nim
uwarunkowana jest stopniem jego podobienstwa do produkcji kul-
tury popularnej. Wspotczesne instytucje edukacyjne moga wigc wy-
petnia¢ swoja funkcje, o ile dostarczajg przyjemnosci tym, ktorzy sa
ich odbiorcami, przyjemnos$ci identycznych z tymi, ktorych dostarcza
konsumpcja i rozrywka (stad rapowana tabliczka mnozenia, literatu-
ra w formie komiksu, ekranizacje, wszechobecnos¢ telewizorow, wi-
deo i komputeréw z programami edukacyjnymi w salach lekcyjnych,
a wiec wszystkie te udogodnienia, ktore okresla si¢ mianem unowo-
cze$niania systemu ksztatcenia)''”.

7 Postugujac sie terminologig Pierre’a Bourdieu, proces popularyzacji
rzeczywisto$ci mozna okres$li¢ jako jednoznaczny ze stopniowa destrukcja
autonomii poszczegdlnych pol produkeji kulturowej i codziennego zycia,
polegajaca na utracie przez nie swoistosci regul okreslajacych ich dziata-
nie, swoistosci stawek, o ktore si¢ w ich obrgbie gra, i co najwazniejsze,
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Podobne i réwnie doglgbne przemiany zachodza w przestrzeni roz-
woju duchowego i religii. W bardzo wielu wypadkach samodosko-
nalenie staje si¢ jeszcze jednym wariantem konsumpcji (poradniki,
kursy, warsztaty), polega nie tyle na wybieraniu ,,by¢” przed ,,miec”,
ile raczej na uzywaniu specyficznego rodzaju towaroéw i oczekiwaniu
rownie szybkich efektéw, jak w wypadku przyjemnosci, ktoére nie-
sie uzywanie towarow (samodoskonalenie przeksztalca si¢ wigc we
wcigz odnawiane samospekienie, ktorego wartos¢ okreslona jest row-
niez przez szybkos$¢ i tatwos¢ jego doznawania). W innych wypad-
kach Kosciot, aby podtrzymywacé swoja pozycje i wywiera¢ wplyw,
musi sigga¢ po charakterystyczne dla kultury popularnej formy prze-
kazu i budzenia zainteresowania (poczynajac od ,,religijnych reklam”,
poprzez chrzescijanski rock i ogromne plenerowe spotkania w rodzaju
zjazdéw wspolnoty Taize czy w Lednicy, a na wizycie Boba Dylana
w Watykanie konczac). Poniewaz Srodek przekazu jest przekazem, to
z konieczno$ci wszystkie te udoskonalenia nie oznaczajg tylko zmia-
ny formy nauczania, ale rowniez tresci, co wigcej — same w sobie ak-
centuja, iz proces popularyzacji rzeczywistosci stal si¢ faktem.

Proces popularyzacji rzeczywisto$ci jest rowniez funkcja stop-
nia zmedializowania tej ostatniej. Spoteczenstwo zmedializowane

na utracie zdolnosci do kreowania wtasnych kryteriow ocen, skal wartos$ci,
a co za tym idzie rowniez hierarchii osob, ktore dziatajg z ich upowaznie-
nia. Oznacza w konsekwencji, iz podstawowy mechanizm odpowiedzialny
za dynamike poszczegoélnych pol — walka o narzucenie wtasnej definicji
nauki, sztuki, polityki i edukacji oraz ptynacy stad autorytet i wiadza ule-
gajg zakloceniu, poniewaz zaczynaja by¢ podporzadkowywane zewngtrz-
nym regutom. Oczywiscie omawiany tu, jako przyktad, proces populary-
zacji edukacji, ogladany z perspektywy odbiorcéw ustug za jego sprawg
swiadczonych i jego oficjalnej funkcji — ksztalcenia, chociaz jest ztem ko-
niecznym, odzwierciedlajacym stopien roztopienia si¢ kultury popularnej
w rzeczywistosci i jej wszechobecnosci, jest jednoczesnie jedynym sku-
tecznym sposobem jego realizacji. Ubolewanie nad tego typu zmiang jest
wigc roOwnie nieuprawnione, jak ubolewanie, iz koscielne freski jako na-
rzgdzie religijnego nauczania zostaly zastapione przez drukowany na pa-
pierze katechizm lub internetowe strony z katolickimi naukami.
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to taki typ spolecznej organizacji lub etap rozwoju spoteczenstw,
w ktorym wszystkie sfery zycia zostaly okreslone w swojej formie,
sposobie dziatania i funkcjach przez potrzeby, tryb funkcjonowania
i reguly rzadzace elektronicznymi mediami komunikacji. W spote-
czenstwie zmedializowanym elektroniczne techniki komunikacyj-
ne okreslajg, czym jest rzeczywisto$¢, w jaki sposob nalezy w niej
dziata¢, jak ocenia¢ zjawiska w niej wystepujace, w co wierzy¢
1 komu ufa¢, jak gtosowac i przeciwko komu protestowac, w co in-
westowac i co kupowac, kto jest winny, a kto nie itd. Rzeczywistos¢
spoteczna w tego rodzaju systemach jest wigc ,,przesymulowana”
przez media i ten typ konstruowania rzeczywisto$ci wypiera inne
dotychczasowe sposoby jej produkowania: lokalne i narodowe
tradycje, opini¢ publiczng, autorytety i wtadze, kanon kulturowy,
poziome sieci obywatelskiego zaangazowania, socjalizacj¢ w ro-
dzinie i szkolng edukacje¢ itp. Spoteczenstwo zmedializowane jest
wiec catkowicie uzaleznione od mass mediow w swojej warstwie
epistemicznej, ale poniewaz media z koniecznos$ci utozsamiaja rze-
czywistos¢ z jej stowna, wizualng badz dzwigckowa ilustracja, to
zaleznos$¢ ta jest duzo glebsza. Tego rodzaju podporzadkowanie
jest bowiem poglebiane przez duzo bardziej podstawowsg, tech-
niczng i organizacyjng zalezno$¢ wigkszos$ci sfer zycia od mediow
1 zarazenie ich regutami i zasadami, ktére rzadza elektronicznymi
narzedziami komunikowania (obraz przed stowem, predkos¢, ptyn-
nos¢ i nieokreslonos¢, brak punktow statych i permanentna zmiana,
skrotowosé, tatwos¢ i wygoda uzycia, wyglad przed trescia; egali-
tarnos¢ i pluralizm; imagologia przed ideologia; powierzchowno$¢
przed glebig; arbitralnos$¢, wzglednos$¢ przed obiektywnoscia i jed-
na prawdg itd.). Spoteczenstwo zmedializowane to réwniez spote-
czenstwo, w ktorym kazdy z jego elementow, zjawisk i wydarzen
musi zaistnie¢ najpierw w mass mediach, aby zaistnie¢ w rzeczywi-
stosci, aby mie¢ znaczenie i wywiera¢ wplyw. Cho¢ w zmedializo-
wanym §wiecie nowe techniki komunikacyjne sg wszechobecne, to
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tylko te sfery zycia, ktore sg atrakcyjne medialnie i dajg si¢ wyrazi¢
w jezyku mediow istniejg i majg swojg wage w zyciu spotecznym.
Spoteczenstwo zmedializowane jest wigc z koniecznosci spoteczen-
stwem zestetyzowanym i takim, w ktorym kryterium estetycznosci
jest podstawowe, wyprzedzajac etyke, efektywnos¢, racjonalnosé
itd. Poniewaz spotecznie istotne jest dzisiaj to, co pokazywane jest
w mediach, za$ te ostatnie pokazuja to, co jest w stanie zapewni¢
wysoka ogladalnos¢, a wige to, co jest popularne w przyjetym tu
sensie tego stowa, to z koniecznos$ci warunkiem zaistnienia w me-
diach jest popularyzacja.
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Kultura popularna — kontrola
| bycie kontrolowanym

Druga kluczowa, oprocz przyjemnosci, kategorig pozwalajaca dopre-
cyzowaé przedstawiony powyzej sposob rozumienia kultury popu-
larnej jest ,,kontrola”. Waga tego aspektu kultury popularnej wzrasta
wraz z postgpami procesu popularyzacji, poniewaz oznacza on row-
niez zmian¢ miejsca kultury popularnej i jej roli, przeksztalcajac ja
w gtdowne medium ponowoczesnej wladzy 1 panowania. Kontrola be-
dzie rozumiana tu bardzo szeroko jako zdolno$¢ do dokonywania wy-
boroéw, wptywania na przebieg procesow, ktore sg ich konsekwencja,
a takze jako zdolno$¢ okreslania znaczen przypisywanych obu powyz-
szym aspektom i wplywania na proces ich przypisywania przez in-
nych. Kontrolowa¢ przebieg sytuacji to by¢ jej podmiotem, traktowac
wszystkie jej aspekty, w tym réwniez uczestniczace w niej osoby, jak
przedmioty. Wstgpnym warunkiem kontroli procesow, osob, zjawisk
i przedmiotoéw, w ktorych uczestniczymy, z ktérymi si¢ stykamy i kto-
rych uzywamy, jest uczynienie ich dyskursywnymi, a wigc uswiado-
mienie sobie ich istnienia, zdolno$¢ do ich nazywania, uczynienie ich
deskrypcji elementem naszej wiedzy oraz przepisanie tych deskrypcji
na instrukcje okreslajace, jak wobec nich dziata¢. Tak rozumiana kon-
trola sprawowana przez jednostki nie jest tozsama z pelnym panowa-
niem, wladzg sprawowang nad tym, co czyni si¢ jej przedmiotem, nie
jest wiec tozsama ze zdolnoscig osiggania zatozonych przez jednostke
celow, ale raczej oznaczataby umieje¢tnos¢ planowania, $wiadomos$é
tego, co nalezy probowac podporzadkowac naszej woli, wiedz¢ o tym,
co w powszechnej opinii jest koniecznym zakresem kontroli sprawo-
wanej przez jednostke okreslonego rodzaju. Taki sposob pojmowania
kontroli zaktada, iz jednostki nie sg oceniane i nie oceniajg si¢ same
jako zdolne do jej sprawowania, dlatego, ze wykonuja ja w sposob
perfekeyjny, ale raczej dlatego ze wiedza, co powinny kontrolowac
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i zastosowaly wszystkie $rodki konieczne dla jej sprawowania.
Kontrola wlasnego zycia nie oznacza wigc perfekcyjnego sterowania
nim, ale raczej posiadanie wiedzy dotyczacej tego, jak to zrobic i sto-
sowania, traktowanych jako wlasciwe i skuteczne, narzedzi''®.
Konieczno$¢ sprawowania kontroli nad swoim zyciem i zdolno$¢
do podmiotowego dziatania jest z pewnoscia jedng z najwazniej-
szych norm, z ktérych musza si¢ wywigzywac jednostki zyjace w no-
woczesnym spoteczenstwie. Norma ta — jak si¢ wydaje — wyptywa
z trzech typow idei lezacych u podstaw tego modelu spoteczenstwa:
indywidualizmu, racjonalnosci i réwnosci. Indywidualizm nie jest
tylko wyzwoleniem jednostki spod wladzy wspodlnoty i przyznanie
jej prawa do bycia traktowang jako unikatowe indywiduum, ale row-
niez obarcza jag odpowiedzialnosciag za swoje zycie. Czyni jednostke
wewngtrznie skomplikowanym, ale réwniez samoswiadomym indy-
widuum, zdolnym do samokontroli, a tym samym sktada jej zycie
wylacznie w jej rgkach. Racjonalno$¢ oznacza za§ nie zdolnos¢ do
coraz skuteczniejszej kontroli srodowiska, opanowywania przyrody
1 coraz bardziej rozumng organizacj¢ zycia, ale ustanawia nowe zobo-
wigzania naktadane na jednostki, ocenia ich dziatania w kategoriach
racjonalnosci — irracjonalnosci, skutecznosci i nieskutecznosci czysto
instrumentalnej, zdolno$¢ do kontroli rzeczywisto$ci czyni wigc jed-
ng z najwazniejszych powinnosci. ROwnos$¢ i egalitaryzm oznaczaja
przede wszystkim destrukcje zatozonego modelu spoteczenstwa i nie-
przekraczalnych nieréwnosci, ktore on generuje, akcentujg zas, po-
tencjalng i formalng cho¢by, zdolnos¢ kazdej jednostki do bycia tym,

18 Taki sposob ujmowania kontroli bylby bliski pojeciu refleksyjnosci w tym
sensie, w jakim uzywa go Anthony Giddens. By¢ refleksyjnym to zdawac
sobie sprawe z parametrow okreslajacych moja egzystencje, dokonywac
wyborow, porownywac rozne modele dziatania, wyciaga¢ wnioski i udosko-
nala¢ swoje strategie postepowania, planowac swoja przysztos¢ w katego-
riach pytan kontrafaktycznych, a w koncu by¢ zdolnym do tkania spodjnej
narracji o sobie, a wigc by¢ zdolnym do konstruowania i rekonstruowania
swojej tozsamosci (zob. A. Giddens, Nowoczesnoscé i tozsamosé..., op. cit.).
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kim by¢ pragnie, zdolnos¢ do osiagnigcia przez nig oczekiwanego
przez nig statusu. Egalitaryzm czyni kontrole sprawowang przez jed-
nostke swoim podstawowym i koniecznym warunkiem, ma sens, o ile
nie jest zewngtrzng, formalng zasadg i prawem, ale kiedy zmienia
projekt zyciowy jednostki, czynigc ja odpowiedzialng za to, kim jest.
Ta nowa norma, norma samokontroli i kontroli wlasnej egzystencji,
rozciggnieta zostaje na wszystkie sfery zycia — nie dotyczy tylko proce-
sOwW pracy, zachowan, codziennosci, stosunkdéw z innymi, panowania nad
srodowiskiem, ale tez wyobrazni. Co najwazniejsze — staje si¢ ona inte-
gralnym elementem samoswiadomosci jednostki — postrzega ona siebie
jako podmiot kontroli, jako indywiduum zdolne do jej sprawowania i po-
strzega te swoja wlasnos¢ jako warunek bycia cztowiekiem. Zdolno$é¢
do sprawowania kontroli staje si¢ wigc podstawowym zobowigzaniem,
ktére naktada na jednostki nowoczesnos¢, zobowigzaniem, ktére z per-
spektywy jednostki staje si¢ warunkiem bycia istotg ludzka, warunkiem
przynaleznosci do zdefiniowanego na nowo ludzkiego gatunku.
Paradoksalno$¢ tej normy polega jednak na tym, ze w bardzo wie-
lu aspektach nowoczesny sposdb zorganizowania zycia spotecznego
uniemozliwia jej realizacj¢, cho¢ jednoczesnie w sposob uniwersalny
jednostki sg oceniane, klasyfikowane i hierarchizowane w kontekscie
zdolnosci do wywigzywania si¢ z niej. Technologiczna regulacja rzeczy-
wistosci 1 podporzadkowywanie wszystkich jej aspektow racjonalnosci
instrumentalnej (,,zelazna klatka racjonalno$ci”, Max Weber, ,,macdo-
naldyzacja spoteczenstwa”, George Ritzer), wielokrotnie zaposredni-
czony sposob doswiadczania $wiata!'
fe i nieusuwalne bariery spotecznej mobilnosci, eksplozja ignorancji'
jako konsekwencja przyrostu i specjalizacji wiedzy, nadprodukcji infor-
macji i zalezno$ci od ekspertow; koniec pracy i rosngca w liczebnos¢

jako zrodto wiedzy o nim, trwa-

19Zob. A. Giddens, Nowoczesnosé..., op. cit.

120Na ten temat zob. Z. Bauman, Wieloznaczna nowoczesnos¢. Nowoczesnosé
wieloznaczna, Warszawa 1995, s. 215-260; A. Giddens, Nowoczesnosé...,
op.cit.; J. Lukasiewicz, Eksplozja ignorancji. Czy rozumiemy cywilizacje prze-
mystowg, Warszawa 2000.
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i trwatos¢ w czasie podklasa, nowoczesne panstwo i nowoczesne tech-
nologie nadzoru, kryzys i uwigd demokracji przedstawicielskiej, a kon-
cu rowniez procesy globalizacyjne oraz wiele innych konsekwencji
nowoczesnosci nie tylko utrudniaja, ale czgsto rowniez uniemozliwiaja
wywigzywanie si¢ z tej normy. Czynig bowiem jednostki przedmiota-
mi, nie za§ podmiotami procesow, w ktdrych uczestnicza, przeksztat-
cajac tym samym omawiane tu zobowigzanie, a tym samym warto$ci
1 idee, z ktorych ono wyptywa, elementem nie tyle praktyki spoteczne;j,
ile jej uprawomocnien. Ideat, ktory legalizuje ten typ organizacji spo-
leczenstw, nie tylko nie moze by¢ speliony teraz, ale z zasady i z po-
wodu logiki systemu nie moze by¢ nigdy osiagnicty. Paradoksalnie, im
mniejsza mozliwos$¢ jednostkowej kontroli nad swoja egzystencjg i im
mniejsze prawdopodobienstwo wywigzania si¢ z tej normy, tym norma
ta silniej obowigzuje, bo tym wicksze potrzeby legitymizacji systemu,
ktory uniemozliwia jej spetienie, poprzez wskazanie wlasnie na nig.
Niepewno$¢, ryzyko, zagubienie, poczucie utraty kontroli nad najbar-
dziej prozaicznymi zyciowymi decyzjami, niezdolno$¢ do planowania
ida wigc w parze z naciskiem ktadzionym na konieczno$¢ sprawowania
kontroli nad wtasnym losem, ,,brania sprawy w swoje rece”, na dokony-
wanie osobistych wybordw i ponoszenie osobistej odpowiedzialnosci za
nie. Cho¢ niejasne sg zarowno przedmioty koniecznej kontroli ze stro-
ny jednostek, jak i metody skutecznego jej sprawowania, za§ codzien-
na praktyka podpowiada, iz nie wszystko (niewiele) od nas zalezy, to
jednoczesnie skuteczna kontrola nad swoja egzystencja jest podstawo-
wym kryterium wielowymiarowej oceny i samooceny jednostek, a tym
samym w ogromnym stopniu okresla ich szanse zyciowe.
Nieprzypadkowa w tym konteks$cie wydaje si¢ nowoczesna eksplozja
kultury popularnej i jej ponowoczesne przeksztalcenie si¢ w kulture do-
minujgcg. W omawianych tu procesach odgrywa ona bowiem role klu-
czowa, ale tez dwuznaczna, za$ jedng z najbardziej uniwersalnych przy-
jemnosci, ktorych dostarczaja jej produkcje, jest wiasnie przyjemnosé
posiadania i sprawowania kontroli nad swoim losem i egzystencja.
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Na czym polega dwuznaczno$¢ roli kultury popularnej w kontek-
Scie jednostkowej zdolnosci do sprawowania kontroli? Na tym, ze
z jednej strony jest ona uniwersalng i czytelng instrukcjg obshugi
splatanego i nieprzejrzystego swiata (a wiec definiuje w sposob ja-
sny 1 przejrzysty przedmioty kontroli i dostarcza narzedzi jej spra-
wowania, jest zardwno mapa, jak i podstawowym tool-kit, ktérym
postuguja si¢ jednostki), z drugiej zas, ze wzgledu na swoj komer-
cyjny charakter, naktada na jednostki coraz to nowe zobowigzania,
poglebiajac tym samym niezdolno$¢ do wywigzywania si¢ z normy
kontroli i samokontroli. Na innej ptaszczyznie — daje poczucie pod-
miotowosci 1 dostarcza narze¢dzi jej urzeczywistniania, z drugiej za$
dawanie takiego poczucia jest podstawowym narzedziem kontroli
sprawowanej nad konsumentami i uzytkownikami kultury popular-
nej. Dwuznaczno$¢ wynika wigc z tego, iz jednocze$nie daje nadzie-
j¢ 1ja odbiera, czyni jednostki podmiotami po to, by je skuteczniej
uprzedmiotowi¢. Co wigcej, wraz z postgpami procesu populary-
zacji ten rodzaj upodmiotowiajaco-uprzedmiotowiajacej relacji nie
tylko ulega uniwersalizacji, ale eliminowane sg réwniez wszystkie
alternatywy, inne instrukcje obstugi, inne mapy i fool-kit. Oznacza
to, iz kultura popularna nie tylko dostarcza jednego z wielu narzg-
dzi interpretacji rzeczywistosci, ale rowniez staje si¢ podstawowym
narzedziem jej konstruowania. Taki sposob dziatania kultury po-
pularnej, a wigc odwolanie si¢ do jednej z najwazniejszych norm
rzeczywisto$ci — normy kontroli rzeczywistosci — i eksploatowanie
jej, wynika przede wszystkim z tego, iz tylko w ten sposéb skutecz-
nie moze ona uzasadni¢ konieczno$¢ konsumowania i doznawania
przyjemnosci, tylko w ten sposob moze ona przeksztatcac to, co nie
istniato, najpierw w pragnienie, a potem w zyciowa koniecznos$¢!'?!,

2I'Na ten temat zob. R. Wilk, 4 Critique of Desire: Distaste and Dislike
in Consumer Behavior. Consumption, Markets and Culture, 1997, 1(2),
s. 175-196; idem, Toward a Useful Multigenic Theory of Consumption,
(publikacja elektroniczna: www.eceee.org/library links/proceedings/1999/
pdf99/Panel3/3—15.pdf).
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Tylko w ten sposdb moze uzasadni¢ swoja centralng pozycje i sta¢
si¢ integralnym elementem jednostkowych struktur istotnosci.
Podstawowy 1 uniwersalny tekst, ktory w tym kontekscie pi-
szg dzieta i produkcje kultury popularnej, mozna zrekonstruowaé
w sposOb nastepujacy: swiat poddaje si¢ jednostkowej kontroli,
Swiat powinien by¢ kontrolowany przez jednostki, kontrola §wiata
jest warunkiem powodzenia jednostki we wszystkich sferach zycia,
sSwiat mozna kontrolowa¢ wytacznie za pomocg narzedzi, ktérych
dostarcza kultura popularna. Nieprzypadkowo wiec kultura popu-
larna nieustannie demonstruje udane akty kontroli kazdej z mozli-
wych do pomyslenia sfer rzeczywistosci. Podstawowa role odgry-
wa tu reklama, ktora nie tylko prezentuje paradygmatyczne metody
kontroli §wiata, ale dokonuje takiej rekonstrukcji tego ostatniego,
w ktorej z jednej strony jego nieprzejrzysta tkanka zostaje przeto-
zona na proste i czytelne deskrypcje sfer, ktore powinny stac si¢
przedmiotem jednostkowej kontroli, z drugiej zas, wskazujac na
promowane produkty, okresla narzedzia i metody jej sprawowania.
Oznacza to jednak, ze jednocze$nie definiuje ona coraz to nowe sfe-
ry, ktore jednostka powinna kontrolowac¢, a wigc nie tylko poszerza
zakres zobowigzania naktadanego przez t¢ norme¢ na jednostki, ale
rowniez poszerza zakres kontroli spotecznej, ktorej jednostka pod-
lega. Generalnie wi¢c kultura popularna dokonuje, zgodnie ze swo-
imi potrzebami, stalej rekonstrukcji ram poznawczych odpowie-
dzialnych za jednostkowe doswiadczanie $wiata'? i jednostkowych
systemow warto$ci i ocen, w taki sposob, aby siebie samg uczynié¢
ich integralnym elementem. W zwigzku z tym nie tylko pomaga
ona jednostkom w ich codziennych zmaganiach z rzeczywisto$cia,
ale réwniez naktada na nie nowe zobowigzania, za§ upowszechnia-
jac dzieki mass mediom wiedzg okreslajaca konieczne przedmioty

12 E. Goffman, Pierwotne ramy interpretacji, (w:) Kryzys i schizma.
Antyscjentystyczne tendencje w sztuce wspolczesnej, E. Mokrzycki (red.),
Warszawa 1984.t.1, s. 363-389.
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i narzedzia kontroli, sprawia, iz sama staje si¢ gtownym zrodiem
kryteriow, ktorymi postuguja si¢ jednostki, oceniajac si¢ nawzajem.
Dostarcza wigc narzgdzi wzajemnego dyscyplinowania si¢ jedno-
stek, bo ich powodzenie i szanse zyciowe zalezg w ogromnej mie-
rze od tego, czy sprawuja one kontrolg¢ nad swoim losem w sposob
1 za pomocg narzedzi, ktérych dostarcza kultura popularna. Tym
samym jest ona najlepszym przyktadem nowoczesnej wtadzy spra-
wowanej nad jednostkami, wtadzy, ktora nie dziata w sposéb wi-
dzialny i przy uzyciu przemocy, ale poprzez codzienne dzialania
jednostek, ich wybory, interakcje z innymi, dzigki uwodzeniu, do-
starczaniu przyjemnosci i dostarczaniu instrukcji dotyczacych tego,
jak by¢ podmiotowym, jak kontrolowa¢ swoj los. Dziala wiec ra-
czej przez ograniczanie wyborow i alternatyw i popychanie ich na
tory korzystne dla siebie niz przez ich uniemozliwianie i bezposred-
ni przymus, raczej przez tworzenie podstaw podmiotowosci niz po-

przez uprzedmiotawianie.
*

W konsekwencji wszystkich tych przemian, ktérych dotyczyty po-
wyzsze rozwazania, kultura popularna z totalnego, ale zewngtrzne-
go wobec rzeczywistosci rodzaju kultury, sfery ludzkiej aktywno-
$ci, staje si¢ kulturg dominujaca, ktorej podporzadkowane zostaja
wszystkie pozostate jej typy, ktora okresla w ogromnej mierze za-
rowno forme, w jakiej urzeczywistniajg si¢ dzialania jednostek i in-
stytucji spotecznych, jak i cel, ku ktoremu one zmierzaja. Kultura
popularna z konieczno$ci wytwarza wiec przede wszystkim regu-
ly i wiedze, na ktorych opieramy nasze dziatania w rzeczywistosci,
tworzy jej poznawcze i aksjologiczne ramy, decyduje o ksztalcie
kolein, po ktorych tocza sie spoteczne procesy. Paradoksalnie, po-
mimo dominacji, wszechobecnosci i totalnosci, daje ona jednocze-
$nie poczucie podmiotowosci i autonomii, pozwala skonstruowaé
i wyrazi¢ swoja unikatowos¢. Staje si¢ wiec zarowno gldéwna prze-
strzenia doswiadczania wtasnej subiektywnos$ci, jak i gldéwnym
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narzedziem jej manifestowania w sposob czytelny dla innych. Jej
produkcje, dobra i dzieta za sprawg swojej uniwersalnosci i wszech-
obecnosci stajg si¢ wiec jedynym powszechnie zrozumialym jezy-
kiem porozumiewania si¢ jednostek, za$ jej reguty obowigzujg we
wszystkich sferach zycia. Kultura popularna staje si¢ soczewka, po-
przez ktora filtrowana jest rzeczywistos¢ 1 ustanawia systemy ocen
weryfikujace warto$¢ tego, co nig nie jest.



Czesc |l. Kultury kultury
popularnej



Kultura pierwsza: kultura
alien-nacji'*

Wstep

We wspotczesnej kulturze popularnej, forpoczcie naszych czasow, za-
panowata moda na Obcych. Rynek rozrywki i kulturowej konsumpcji
siggnat, w poszukiwaniu nowych znakéw, po to, co zdawato si¢ dla no-
woczesnego spoleczenstwa najgrozniejsze — po nieokreslonos¢ i ambi-
walencje¢'?*. To, co dotad usuwane byto poza nawias zycia spotecznego
i co za pomoca kulturowych egzorcyzmoéw umieszczane w granicach
tego, co mozna bylo pomyslec, stalo sie wspotczesnie pozadane jako
warto$¢, styl i sposob zycia, jako centralny aspekt wspdtczesnej mody.
Obcy sa wszedzie, za§ moda na bycie ambiwalentnym stata si¢ prze-
wodnim rysem wspodlczesnego sposobu na radzenie sobie ze §wiatem.

Tylko po czgéci mozna ten fenomen wyjasni¢ kulturowa krucja-
ta przeciwko nietolerancji i ksenofobii prowadzong pod auspicjami
ruchu political correctness i ponowoczesnej humanistyki. Po czesci
bowiem tylko chodzi w kulturze alien-nacji o przyznanie Obcym pra-
wa do bycia wsrod nas i do zrownania wartosci ich 1 naszego glosu.
Kultura alien-nacji jest bowiem nie tyle polityczng kulturg powszech-
nej tolerancji i milosci, ile raczej dekadencka kultura popularna,
w ktorej watek Obcosci jest rownie mocno eksploatowany, co spro-
wadzany do wymiaru estetycznego. Akceptacja obcosci nie jest tu
wiec akceptacja jej niedefiniowalnos$ci, ale raczej celebracja formy,
w jakiej ta niedefiniowalno$¢ jest wyrazana.

Dlatego tez duzo lepszym sposobem wyjasnienia przyczyn zaistnie-
nia tego rodzaju kultury jest wskazanie na rynek dobr kulturowych,

123 Pisownia podkresla dwoisty charakter tej kultury: z jednej strony jest ona
po prostu moda na obcych, z drugiej za$ reakcja na rosngce poczucie wyob-
cowania i sposobem na radzenie sobie z nim.

1247, Bauman, Wieloznacznosé¢ nowoczesna, op. cit., s. 11-79.
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szczegblnie za$ na ten okreslany mianem kultury popularnej. Rynek
ten, poczawszy od lat 50. XX w., drgzgc nowa nisz¢ — kulture mto-
dziezowa, zdotal wyeksploatowac¢ wszystko to, co dotad uwazano za
niestosowne, nieodpowiednie, barbarzynskie, skandaliczne, a wiec
wszystko to, co cho¢ wydawalo si¢ negatywnym odbiciem kultury
oficjalnej (powaznej), dalo si¢ jednak w niej pomysle¢. Przez ostat-
nie trzy dekady rynek dobr kulturowych, postugujac si¢ strategia
transgresji i obiecujac za jej sprawg wyzwolenie od kultury i §wia-
ta dorostych, przekroczyl wszystkie granice, do granic publicznego
bezpieczenstwa rozciggnat granice obyczajowej swobody, a w kon-
sekwencji wyczerpat zasoby tego, co nowe. Dlatego tez pod koniec
lat dziewigédziesiatych musiat przekroczy¢ jedng z ostatnich granic:
granic¢ pomi¢dzy tym, co definiowalne i niedefiniowalne, pomiedzy
tym, co klasyfikowalne, a tym, co nieklasyfikowalne, pomigdzy tym,
co si¢ da pomysle¢ i tym, czego pomysle¢ si¢ nie da. Cho¢ kulturo-
wa likwidacja tej granicy ma charakter komercyjny, za$ jej celem jest
zwigkszenie sprzedazy, to skutki tego dziatania wykraczaja poza czy-
sto ekonomiczny kontekst, za§ moda na Obcych jest interesujagcym
rejestrem cech wspolczesnej kultury.

Kilka przyktaddow

W reklaméwcee spodni Levi’s Sta-Prest obok typowego amerykan-
skiego freaka, prowadzacego zdezelowany samochdd, siedzi Flat
Eric, niewielki z6lty stworek-maskotka. Cho¢ przypomina Muppeta,
jest pelnoprawnym pasazerem shuchajacym, poruszajac gtowa, hip-
notycznego techno; pelnoprawnym i interesujagcym towarzyszem po-
drozy i pelnoprawnym obywatelem. Zatrzymujacemu samochdd po-
licjantowi pokazuje standardowy dowdd tozsamosci. Policjanta dziwi
nie tyle obecno$¢ Flat Erica w samochodzie, ile perfekcyjne kanty
ubran kierowcy utozone w bagazniku. Flat Eric zachowuje si¢ jak
cztowiek, ma takie same prawa jak cztowiek i jest traktowany jako
cztowiek, cho¢ nim nie jest.
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W reklaméwce kosmetykow firmy Diesel (promujacej zreszta para-
dygmatyczny dla naszych rozwazan styl ubierania) dwoje mtodych,
nagich ludzi ptywa pod woda. Ich skora i wlosy maja sino-biaty ko-
lor, za$ rozszerzone zrenice i zaczerwienione okolice oczu sugeruja
narkotyczne stany. Efekt dziwnosci zwigksza catkowite pozbawienie
owlosienia i mocno podkreslone na czerwono usta. Oboje przypo-
minajg badz dziwne podwodne stworzenia, tylko troch¢ podobne do
ludzi, badz topielcow, ktorych wytowione ciata poddano zabiegom
kosmetycznym. Jeszcze bardziej ambiwalentna byla kampania re-
klamowa tej firmy w 2001 roku pod wspélnym hastem ,,Save your-
self”. Tworzyly ja plakaty przedstawiajace ,,mtodych” ludzi ubranych
w stroje z najnowszej kolekceji, ludzi, ktorzy wygladali jak obiekty
z gabinetu figur woskowych lub hiperrealistyczne, zamarle w bezru-
chu, bezmyslnie wpatrzone w widza lalki. Dodatkowo plakaty suge-
rowaly, iz prezentowane na nich osoby urodzily sie¢ w XIX wieku.
Przewodniemu hashu reklamowemu, na kazdym plakacie z serii, to-
warzyszyly napisy, ktore wyjasniaty zagadke dlugowiecznosci: save
yourself/ drink urine; save yourself / dont have sex; save yourself/
dont think; save yourself/ avoid the sun; save yourself/ don 't move,
save yourself/ inhale oxygen itd. Kampania ,,save yourself” moze zo-
sta¢ zinterpretowana jako kpina z wszelkich recept na dlugowiecz-
nos¢, jako prezentacja skutkow ich stosowania i absurdalno$ci wy-
rzeczen, jakie musimy ponosi¢ w ich imig, ale na pierwszy plan,
podczas ogladania plakatéw, wybija si¢ niepokojacy charakter przed-
stawienia. Modnie ubrane, ale manekiny, pelna kontrola nad wta-
snym wygladem, ale nieludzki skutek jej sprawowania, dynamizm
mlodziezowej mody i bezruch postaci wydajg si¢ by¢ tu gtownymi
przyczynami tego rodzaju odczucia.

W reklamie papierosow west w opustoszatym kinie siedzi para
srebrnoszarych kosmitoéw. Stare wyshuzone fotele kinowe i nostal-
giczne $wiatlo sgczace si¢ z projektora kontrastujg z ich hiper-no-
woczesnymi kombinezonami. Ona pali reklamowanego papierosa,
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on za$ obejmuje ja i trzyma na kolanach kubetek z prazong kukury-
dza, oboje wpatruja si¢ urzeczeni w kinowy ekran.

W telewizyjnym spocie reklamujgcym napoje frugo postacie wzigte
zywcem z horrorow klasy C wytaniajg si¢ ze $cian, chodza po suficie,
,»poluja” na rzucane im $wieze owoce i sa zauwazalne tylko dla pija-
cego reklamowany nap6j. Nuda, brzydota i rutyna codziennego, do-
mowego zycia (kultura przydeptanych kapci) zestawiona jest tu z fil-
mowg i absurdalng rzeczywisto$cig owocowych zombie. W drugim
klipie z tej serii typowa sprzedawczyni z warzywniaka, proponujaca
skatersom nowy nap6j, wykonuje kilka wymykéw wokot sklepowej
lampy jarzeniowej, a po wyjsciu klientow zdejmuje maske i okazuje
sie, ze jest jednym z owocowych zombie.

W reklamoéwkach kosmetykow i ubran Calvina Kleina (ktory wy-
kreowal zreszta typ modelki-¢puna) skrajnie zadbane modelki i mo-
dele wygladaja, jakby badz znajdowali si¢ pod wplywem narkoty-
koéw, badz byli pod wptywem narkotycznego glodu. Minimalistyczne
i eleganckie kreacje sugerujace doskonatos¢ sa tu zestawiane z sym-
bolami utraty kontroli.

Taki standard prezentacji ubran obowigzuje nie tylko w gazetowych
pictorialach, ale rowniez na wybiegach mody. Modelki w niczym nie
przypominaja juz klasycznych pigknosci, ale raczej anorektyczne
nimfetki pod wpltywem srodkéw odurzajacych. Najistotniejsze w tym
trendzie wydaje si¢ laczenie tego, co okazuje si¢ skrajnie rézne'>.
Ucielesnieniem wspotczesnego idealu kobiecego pickna jest raczej
Alek Wek niz Naomi Campbell albo Kate Moses raczej niz Claudia
Schiffer. Wspodtczesna moda, pomimo quasi-antycznego zachwytu

125 Typowy pictorial przypomina badz zdj¢cia z nalotu policji na nielegal-
ng imprez¢ techno (modelki lezg w nienaturalnych pozach, maja rozmaza-
ny makijaz, ubrania w nietadzie odstaniajg bielizne, ich nieobecny wzrok
sugeruje zazycie chemicznych substancji), badz sesje zdjeciowg miodocia-
nej morderczyni, przypominajacej bohaterki filméw Tarantino, Lyncha czy
Besona, badz reportaz z planu filmu fantasy o zdegenerowanej spotecznos$ci
po wielkiej katastrofie.
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nad ludzkim ciatem i wbrew jego systematycznemu odstanianiu, lan-
suje bezptciowos¢, bezcielesnos$¢, wiekowa nieokre§lonos¢, nieziem-
skos¢, anomalie 1 natogi powodujace degeneracje.

W serialach Archiwum X 1 Walka o przetrwanie zwykli ludzie
okazuja si¢ kosmitami lub przedstawicielami innego gatunku, za$
rzeczywisto$¢ wypelniona jest interwencjami sit nie mieszczacych
si¢ w naszych ramach poznawczych. Prawomocno$¢ istnienia ob-
cych sankcjonuja powotane dla ich zwalczania oddziaty policji
i powotane do ich badania instytuty naukowe. Oba seriale, jak wiele
innych podobnych, moéwi to samo: obcy sa wszedzie i to oni decy-
duja o tym, co si¢ z nami dzieje, ponadto obcy nie sg wcale przy-
jazni, ale wrodzy i agresywni. W latach 90. min¢ta moda na E.T,,
a zaczeta sie moda na Obcego.

W filmie Matrix Swiat, ktory przyzwyczailiSmy si¢ uwazaé za
nasz, za rzeczywisto$¢, okazuje si¢ cyfrowa symulacja stworzona
przez maszyny. Maszyny, ktore wymknety si¢ spod kontroli czlo-
wieka, wykorzystujg ludzi jako zroédto energii, ludzie zas nieswia-
domi niczego wioda zycie podobne do tego w naszych czasach —
pracuja, bawig sie¢, spotykajg sig, robia zakupy, zakladaja rodziny.
Swiat, w ktorym na pozor jeste$smy panami, jest wiec tylko ztudze-
niem, my za§ okazujemy si¢ niewolnikami pracujagcymi na rzecz
maszyn, ktére sami stworzyliSmy.

Kultura fechno i wspodtczesna moda'? lansujag dwa obowigzujace
1 ptciowo uszeregowane trendy: styl Lolitty i Piotrusia Pana. Oba s3
do siebie bardzo podobne, poniewaz operuja zasada tgczenia przeci-
wienstw: obciste T-shirty ze stodkimi nadrukami, kolorowe plecacz-
ki, wtosy uczesane w warkoczyki lub spiete kolorowymi spinkami,
kolory ubran (ré6zowy, biekitny) i inne akcesoria konotujace dzie-
cinstwo (smoczki, pluszowe maskotki, biate podkolanowki) stuza

126 Ponizsze rozwazania dotyczg mody w koncu lat 90. i chociaz opisany tu
trend powoli staje si¢ coraz mniej centralny, to jego przejawy ciagle mozna
obserwowaé w trakcie ogromnych imprez techno w rodzaju Love Parade.
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eksponowaniu seksualnosci 1 wystepuja w towarzystwie silnych ma-
kijazy, tatuazy, body-piercing, szkiet kontaktowych w demonicznych
kolorach, futurystycznych okularéw, jarzeniowych barw fryzur i wy-
zywajacego stylu bycia. Wszystkie te elementy sprowadzaja si¢ do
manifestowania dojrzatosci (seksualnej, zyciowej, poznawczej) po-
przez niedojrzate fizycznie cialo i atrybuty dziecinstwa'?’.

Kultura techno jest rowniez interesujaca w konteks$cie naszych
rozwazan z innego powodu. Jej centralnym elementem jest bowiem
fetyszyzacja postepu cywilizacyjnego, nie bedaca jednak jego apo-
logia (jak w wypadku artystycznych realizacji i spotecznych progra-
mow futurystow, produktywistow, czy tez sztuki spod znaku ,,sztuka
i technologia” z konca lat 60.) ani krytyka (jak w przypadku ruchéw
ekologicznych), ale raczej celebracja gadzetow kultury high-tech i fa-
scynacjg estetycznym wymiarem ekologicznej katastrofy, ku ktorej

127 Wizerunki dzieci wykorzystywane w kulturze techno sg zazwyczaj pet-
ne anomalii: dzieci majg tu rozszerzone zrenice, upozowane sg badz na
nicletnie prostytutki, badz przybyszéw z obcych planet, trzymaja w dto-
niach bron, bawig si¢ w sposob zarezerwowany dla dorostych badz sg
przez dorostych traktowane jak doro$li. Dobrym przyktadami tej tenden-
cji sg tutaj teledyski grupy Aphex Twin (rezyserowane zreszta przez Chrisa
Cunninhgama, twoércy wielu paradygmatycznych dla omawianego tu trendu
teledyskow, reklam i filmow wideo), reklaméwki Levis’a czy prace arty-
styczne Inez van Lamsweerde. Nie ma nic bardziej przerazajacego niz do-
roste dzieci, ktére zdolne sa do kontrolowania dorostych. Ten temat wielo-
krotnie powracal w literaturze (Lolita Nabokova, Wiadcy much Goldinga)
i kinie (np. Omen Donnera), ale byt wtedy tylko marginalnym artystycznym
chwytem. Dzisiaj urasta za$ do roli potgznego kulturowego trendu rownie
powszechnie eksploatowanego, co nasladowanego w codziennym zyciu. We
wspolczesnej kulturze dzieci wygladaja jak dorosli i zachowuja si¢ jak do-
rosli. Tylko po czgs$ci mozna ten styl potraktowac jako zwienczenie konstru-
owanej od lat 60. globalnej pajdokracji. Duzo bardziej przekonywajaca jest
taka interpretacja, ktora traktuje go jako wyraz wspolczesnego nam przymu-
su przedwczesnego stawania si¢ dojrzatym za sprawa oddziatywania mass
mediow. Wspoélczesne dzieci, pozbawione opieki rodzicéw 1 wychowywane
przez mass media, zanim dojrzeja, zobacza (doswiadczg) nieporownywalnie
wigcej obrazow niz wigkszo$¢ dorostych przez cale zycie.
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zmierza $§wiat. Typowe gadzety technofanow, takie jak maski prze-
ciwpylowe, robocze kombinezony, kosmiczne skafandry, materialy,
z jakich sg wykonane (guma, lateks, silikon i inne tworzywa sztucz-
ne), a wreszcie sama muzyka (cyfrowo generowana, mechaniczna,
odhumanizowana) symbolizujg z jednej strony strach przed kata-
strofg, z drugiej za$ fascynacj¢ jej estetyka oraz rados$¢ z nadejscia
epoki cyborgéw. Hedonizm i stracenczosc¢ tej kultury sa catkowitym
zaprzeczeniem lansowanego od potowy lat 80. ekologicznego stylu
zycia (zarowno w modzie, jak i w trybie zycia i $wiadomo$ci). Tym
samym mozna traktowaé¢ fenomen techno jako wyraz znudzenia tym
trendem. Zdrowy, bliski naturze tryb zycia przestatl by¢ modny jako
trend kulturowy, zastgpita go hedonistyczna kultura szalenczej za-
bawy. Zabawy dekandenckiej, bo przesyconej $wiadomoscig zbliza-
jacego si¢ konca. Zdrowa zywnos$¢, ¢wiczenia fizyczne, sztuka me-
dytacji wydaja si¢ absurdalne w kontekscie nadciagajacej zagtady,
dlatego najlepszym sposobem na poradzenie sobie ze strachem jest
tej zaglady odgrywanie, parodiowanie, $mianie si¢ z nieuchronnego.
Antycypacja katastrofy poprzez zabawe pozwala nie mysle¢ o kon-
sekwencjach rzeczywistego jej nadej$cia. W opisywanym tu trendzie
widoczny jest wazny element kultury alien-nacji — oczekiwanie na
nadejScie czegos, czego nie da si¢ pomyslec, a co jednoczesnie okre-
$li nasze zycie, zmieni reguty i podyktuje nowe'?,

Jak w wypadku wigkszos$ci trendow popkulturalnych i moda na
alien-nacje rozpoczeta sie w sztuce i tutaj znajduje swoj najskrajnie;j-
szy wyraz'®. ArtySci przywracaja rozwinigtym spoteczenstwom to,

128 ]deg tg bardzo silnie przesigknigty jest, nie bardzo mieszczacy si¢ jednak
w opisywanym tu trendzie, film Roberta Altmana, zatytutowany Shortcuts
(Na skroty). Jego bohaterowie oczekuja na nadejscie czego$, co odmieni ich
zycie, rozwigze ich problemy i nada sens ich zyciu. Kiedy to co$ nadchodzi
(a jest to trzesienie ziemi), trwa tak krotko, ze nie zmienia niczego.

129 Najbardziej charakterystyczne dzieta dla tego nurtu byly prezentowane
podczas takich wystaw, jak Sensations. Young British Artis from she Saatchi
Collection (1997), Apocalypse. Horror and Beauty in Contemporary Art (2000).
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co odtracity, a co jednoczesnie jest ich produktem: cywilizacyjne cho-
roby (mutacje, nowotwory, wady gentyczne), patologie (seryjni mor-
dercy, mlodociani przestgpcy), okrucienstwo (wojen, zycia domowe-
go 1 seksualnego), pornografi¢ i zboczenia, strach przed obcymi itd.
Dzieje si¢ to na dodatek nie za sprawg artystycznej metafory zawartej
w estetyzujacej formie, ale badz poprzez proste publiczne ujawnie-
nie tego, o czym nie chcemy pamigtac (np. prace Katarzyny Kozyry,
Zbigniewa Libery, Franka Thiele), badz poprzez hiperrealistyczng
projekcje, uzewnetrznienie tego, co spychane w glab zbiorowej pod-
swiadomosci (np. prace Vanessy Beecroft, Matthew Barneya, Alicji
Zebrowskiej, Heli Rekula, Adreasa Serano, Inez van Lamsweerde,
Jaka & Dino Chapmanéw), badz poprzez doprowadzenie do skraj-
nosci pewnych trendow kulturowych i prezentacje ich skutkow
(np. operacje plastyczne Orlan, prace Stelarca, Xie Naxinga), badz
poprzez kreacje sztucznych §wiatow, ktore do ztudzenia przypomi-
naja nasz, ale r6znig si¢ uwypukleniem tego, co nas przeraza, budzi
strach lub obrzydzenie (np. prace Johna Bocka, Sarah Sze), badz po-
przez ujawnianie infantylizacji §wiata, ktora okazuje si¢ narzedziem
kontroli (np. prace Zhao Bandi, Christiana Jankowskiego).

Bardzo czgsto arty$ci przestawiajg wspotczesng nam rzeczywi-
sto$¢ jako $wiat po katastrofie, ktora nie spowodowala zniszczen,
ale wyeliminowata czlowieka i czlowieczenstwo. Industrialne pej-
zaze, w ktorych nie ma ludzi, opustoszate centra handlowe, puste
pokoje i mieszkania, samotni ludzie ogladajacy telewizje lub zaj-
mujacy si¢ absurdalnymi, ale pochtaniajagcymi cata uwage czynno-
Sciami, ludzie, ktoérzy nie przypominaja ludzi i nie zachowujg si¢
jak oni, to najczesciej pojawiajace si¢ we wspolczesnej sztuce te-
maty i motywy. Z jednej strony sugeruja one humanistyczng kata-
strofe, ale z drugiej brak reakcji na nig, pogodzenie si¢ z jej faktem.
Wyobcowaniu jednostki z otaczajacego jg $wiata i wspdlnoty nie
towarzyszy proba powrotu, ale stopniowe zaglgbianie si¢ w auty-
styczny, infantylny mikroswiat peten automatyzmu i bezmyslnosci.
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Wszystkie prace tego nurtu swym realizmem przedstawienia pty-
nacym z obiektywno$ci techniki ich realizacji (fotografia, film), su-
geruja, ze to, co obserwujemy, ogladajac je, wydarzyto si¢ napraw-
de i tutaj. Jednoczesnie nasze potoczne doswiadczenia i kulturowy
trening nie pozwalajag nam w te przedstawienia wierzy¢, a raczej
kaza nam mie¢ nadzieje, ze to tylko sztuka. Brak zeste- tyzowanej
metafory i brutalnos$¢ sztuki monstrologii'®® nie sa tu przypadkowe,
ale stanowig dobrg metafore kultury, ktéra szczyci si¢ swoja libe-
ralno$cia, ale jednocze$nie na najbardziej podstawowym poziomie
uczy, jak nie zauwazaé tego, co obce, a tym samym grozne dla
spolecznego porzadku. ArtySci penetrujg rejony zmarginalizowac,
ukrywane w klinikach psychiatrycznych i gabinetach chirurgii pla-
stycznej, ujawniajg rozktad ukryty pod coraz bardziej wyrafinowa-
nymi strojami i przez coraz potezniejsze dawki sterydow, mutacje
przyrody spowodowane probami jej genetycznego ulepszania, po-
kazuja $mieré, anomalie, patologie, wyobcowanie, alienacj¢, brak
umiejetnosci porozumiewania si¢ z innymi w czasach dominacji hi-
pernowoczesnych i perfekcyjnych narzgdzi komunikowania.

Czesto podkreslana kontrowersyjnos¢™! i obscenicznosé¢ dziet tego
nurtu, przybierajgca nadto posta¢ krucjaty przeciwko artystom je
tworzacym, moze by¢ zaskakujgca dlatego, ze prace te nie tyle kreuja
nowe $wiaty, ile raczej prezentuja rzeczywisto$¢. Co wiecej, prezen-
tuja one te aspekty rzeczywistosci, ktore europejska kultura uczynita
nieobecnymi, skazata na spoteczng niewidzialno$¢ i pokryla zmo-
wa milczenia. Dzieta te musza wigc budzi¢ strach, bo za ich sprawag

130 Zob. M. Huntchinson, Monstrologia, ,,Magazyn Sztuki” 1998, nr 18.

BI'Stowo to w ostatnich latach stato si¢ zreszta jednym z podstawowych na-
rzedzi interpretacyjnych stosowanych przez dziennikarzy codziennych gazet
recenzujacych wystawy sztuki monstrologicznej i jedng z najbardziej znie-
nawidzonych przez tworcow tego typu sztuki kategorii. Jej warto$¢ informa-
cyjna jest znikoma, ale pozwala ona krytykowi uzyska¢ wygodny stan inter-
pretacyjnego pomigdzy: nie deprecjonuje on tego typu realizacji, nie jest tez
ich apologeta, ale je stygmatyzuje jako podejrzane.
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jestesmy zmuszeni do dostrzezenia tego, czego nie chcielibysmy wi-
dzie¢. Strach, zwtaszcza strach przed obcym, ma charakter kulturo-
wy 1 to spoteczno$¢ okresla, czego nalezy si¢ baé¢, co budzi nieche¢
1 obrzydzenie. Nie czyni jednak tego w sposob dowolny i arbitralny.
Przerazenie i obiekty je wywolujgce sg zawsze okreslone w swoich
granicach przez istniejgcg forme porzadku i sposéb jej utrzymywania.

Lara Croft, bohaterka komputerowej gry Tomb Raider, cyfro-
wa kobieta-komandos do zadan specjalnych, ideat kobiecej figury
z konturowg zaledwie twarzg i pistoletem UZI w dloni — ta sztuczna
posta¢ zostata wybrana przez internautow na trzecig najpickniejsza
kobiete wszechczasow, wystepuje w pokazach mody i uzycza swo-
jego ciata aktorkom, jest idolka nastolatkow, za§ w Internecie tocza
si¢ na jej temat dyskusje jak w wypadku normalnych (tj. rzeczy-
wistych) gwiazd popkultury. Lara Croft jest ziszczeniem wspodlcze-
snego ideatu kobiety przepuszczonego przez jezyk mediow: pigkna,
seksowna, niezalezna, odwazna, silikonowa picknos¢. Cho¢ wirtu-
alna, jest skrajnie rzeczywista w swojej roli projekcji kulturowych
ideatow wspodlczesnosci. Podobnie zreszta jak bohaterki mang,
zespot Spice Girls, Pamela Anderson w Zylecie, Skin ze Skunk
Anansie, Mila Javovich w Pigtym elemencie 1 tysigce innych wirtu-
alnych, 3D, gwiazd popkultury'*.

W  cyberpunkowej powiesci Neila Stephensona zatytulowanej
Zamie¢ jedng z najbardziej wzruszajacych i ludzkich postaci jest szczu-
rojamnik (rodzaj zwierzgcia powstatego z potgczenia psa i robota, na-
pedzany energig jadrowa i zajmujacy si¢ rozbrajaniem przestgpcow),
za$ w piatej czesci filmowej epopei Obcy. Przebudzenie najbardziej hu-
manistyczng postacia jest robot przyobleczony w ciato nastolatki.

Maszyny czuja i sg bardziej wrazliwe od ludzi, to one, a nie czlo-
wiek, majg uczucia, wzruszaja si¢, pomagaja innym, sg altruistyczne,

132 Interesujacym przyktadem kreacji tego typu postaci jest niewatpliwie
Wiktoria Cukt, jedyna kandydatka w wyborach prezydenckich 2000 roku.
Posta¢ stworzona przez trojmiejska grupe CUKT byla promowana przez
rozbudowang kampani¢ reklamowa, za$ jej program stworzyli internauci.
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kochaja, strzega moralnosci i brzydza si¢ zbrodnig. Maja wigc
wszystko to, co byto przez ludzi postrzegane jako ich gatunkowa ce-
cha dystynktywna. W maszynach poktada si¢ nadziej¢ na przechowa-
nie tego, co w nas najbardziej warto$ciowe, one same za$ wyrazaja
ideaty, ktorymi chcieliby$my si¢ kierowac, ale juz nie potrafimy.

Diagnozy

Kultura alien-nacji z jednej strony eksponuje i czyni najwazniejszym
to, co nowoczesna kultura sprowadzita na margines i wykluczyta,
z drugiej za$ przybliza skutki dominacji o§wieceniowej wiary w postep
i rozum. W obu wypadkach przywraca spoteczenstwu w postaci stylu
zycia, mody to, co odrzucone i wykluczone, ukrywane. W obu wypad-
kach rowniez podstawowe dla spoteczenstwa nowoczesnego kategorie
rozumienia rzeczywistosci zostajg uniewaznione poprzez ujawnienie
tego, co si¢ w nich nie miesci. Racjonalnosc¢ i postep technologiczny
prezentowane sa tu z perspektywy patologii, ktore powoduja, ale jest to
mozliwe tylko dzigki zaawansowanym technologiom. Ulubione przez
nowoczesng kulture opozycje, takie jak meskie—zenskie, dzieci—dorosli,
ludzie—zwierzgta, my—oni, kultura—natura, racjonalnos¢—nieracjonal-
no$¢, rozum—przesad, sg tutaj destruowane przez ekspozycje zjawisk,
ktore si¢ w nich nie mieszczg. Tym samym kultura alien-nacji podaje
w watpliwos¢ nie tylko podstawy tozsamosci nowoczesnego cztowieka
i ramy interpretacji, przez pryzmat ktorych rozumiat on otaczajacg go
rzeczywisto$¢ i innych, ale rowniez fundament nowoczesnej wiadzy.

Z pozoru kultura alien-nacji przypomina wigc kontrkulturowsg
krucjate wymierzong przeciwko wszystkim w zasadzie aspektom
nowoczesnosci: przeciwko $wiatu uporzadkowanemu przez rozum,
naukowo zarzadzanemu przez ekspertow, racjonalnemu i przewidy-
walnemu, z jasno okreslonymi granicami i hierarchiami, przeciwko
Swiatu rozumianemu jako dobrze funkcjonujacy system, w ktorym
kazdy ma swoje miejsce i zadania do wykonania. Podobienstwo
do klasycznych ruchéw kontrkulturowych wzmacnia rowniez styl
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kultury alien-nacji — transgresyjny, szokujacy, skandalizujacy.
Podobienstwo jest pozorne, poniewaz ta kulturowa krucjata nie od-
bywa si¢ w imig¢ lepszego Swiata, jej celem nie jest ufundowanie al-
ternatywy nowoczesnosci. Kultura alien-nacji jest wiec pozbawiona
utopijnego programu, ktory chce urzeczywistnia¢ i w imi¢ ktorego
krytykuje nowoczesno$¢, bo nie jest jej alternatywa i nie probuje
opisywac si¢ na podstawie dominujacych w niej kategorii. Kultura
alien-nacji nie jest wigc antynowoczesna, bo nie jest antyracjona-
listyczna, antykapitalistyczna, antyindustrialna, antyscjentystyczna,
antymeska, antypatriarchalna, antysystemowa czy antypostgpowa.
Jest raczej obok-nowoczesna, bo ambiwaletna i niedefiniowalna we
wszystkich mozliwych do pomys$lenia wymiarach.

Cho¢ przypomina kontrkulturowg krucjate, nie jest nig rowniez
dlatego, ze rozgrywa si¢ na plaszczyznie stylu zycia i ma przede
wszystkim dostarcza¢ przyjemnosci. Jej nowos¢ nie polega jednak
na tym, ze przyjemno$¢ czyni si¢ tutaj podstawowa wartoscia, ale
na tym, ze warto$¢ ta nie ma sta¢ si¢ fundamentem nowego spote-
czenstwa, alternatywa wobec wspotczesnosci. Przyjemnos$¢ nie ma
tu charakteru ideatu, ale jest czyms, co odczuwane jest przez kon-
kretng osobe. Jej zrodtem nie jest postgpowanie zgodne z kulturo-
wymi konwencjami, ale bycie ambiwalentnym, niedefiniowalnym,
nieokreslonym, bycie pomiedzy.

W projekt spoteczenstwa nowoczesnego wpisany byl scenariusz
upodmiotowienia jednostek, stworzenia czlowieka samo§wiadomego,
racjonalnego, wolnego, odpowiedzialnego, zdolnego do decydowania
0 samym sobie. Scenariusz, ktéry byt réwniez przepisem na stworze-
nie funkcjonalnego elementu nowoczesnego organizmu spotecznego.
Tym samym propozycja upodmiotowienia byta jednoczesnie projek-
tem podporzadkowania. Przymus ze strony tradycji zostal zastapiony
przymusem racjonalnosci i podmiotowosci, zas wyzwolenie oznacza-
o w istocie substytucje podporzadkowania'3.

133Zob. M. Horkheimer, T.W. Adorno, Dialektyka Oswiecenia, op. cit.
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Kultura alien-nacji dostarcza przede wszystkim przyjemnosci wy-
nikajacej z wyjscia poza tego rodzaju zaleznos¢. Nie oferuje ona po-
zytywnej podstawy tozsamo$ci, nie obiecuje pewnosci, skuteczno-
Sci dziatania czy wyzwolenia, ale jedynie dobra zabawe¢ wynikajaca
z bycia ambiwalentnym. Dlatego tez jest catkowicie pozbawiona sa-
moswiadomosci i ideologicznych uprawomocnien, zas jedyng sankcja
jej istnienia jest przyjemno$¢, ktorej dostarcza uczestnictwo w niej.

Kultura alien-nacji, jak kazda kultura, jest sposobem radzenia sobie
z rzeczywistoscig'**. Podstawowym problemem w naszych relacjach
ze $wiatem jest lek, ktory on powoduje. Magia, religia, mit, nauka,
technologia byty i sg jednymi z wielu sposobow jego przezwyci¢zania.

Najbardziej wspotczesny nam Srodek — technologia, postrzega-
ny jest przez Wolfganga Lepeniesa jako obietnica §wiata pozba-
wionego leku, bo calkowicie podporzadkowanego czlowiekowi.
Paradoksalng konsekwencjg eliminacji za sprawa techniki leku, kto-
ry wywoluje zewnetrzny $§wiat, jest uwewngtrznienie tego Ieku (zra-
cjonalizowana cywilizacja wymaga zdyscyplinowanych jednostek,
strach przed rzeczywistoscig jest wiec zastgpowany strachem przed
niezdolnoscig sprostania wymogom tej dyscypliny) i pojawienie si¢
obaw zwigzanych ze skutkami zracjonalizowania zycia.

Do podobnych wnioskéw dochodzi Jodi Dean w ksigzce Aliens
in America'®® . Moda na Obcych i strach przed nimi sg tu trakto-
wane jako metafora sceptycyzmu wobec ponowoczesnej dominacji
kultury ekspertéw i precesji technologii, ingerujacych w codzienne,
prywatne zycie jednostek. Obcy (w tym wypadku kosmici, mutan-
ci, cyborgi) wyrazaja strach przed wtargni¢ciem, przemocg, naru-
szaniem osobistego bezpieczenstwa i utratg kontroli nad swoim
zyciem, ktore sa konsekwencja scedowania zdolnosci sprawowa-
nia wladzy nad wlasnym zyciem na technologig, nauke i ekspertow

134Zob. np. L. Kotakowski, Obecnosé¢ mitu, Warszawa 1994,

135 J. Dean, Aliens in America: Conspiracy Cultures from Quterspace to
Cyberspace, Cornell University Press, 1998.
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oraz wywotanego przez te ostatnie poczucia niestabilnosci $wiata,
doswiadczania go przede wszystkim przez pryzmat niekonczacej si¢
zmiany. Szczegblnie metaforyczny jest watek ,,uprowadzen jedno-
stek przez kosmitow”, poniewaz sugeruje on, iz jednostki nie moga
czu¢ si¢ dzi§ bezpiecznie nawet we wilasnym domu, a takze, iz in-
stytucje powotane po to, by strzec tego bezpieczenstwa, niezdolne
sg dzi$ do dziatania, nieskuteczne. W tej interpretacji Obcy wyraza-
ja wigc typowo ponowoczesne leki wynikajace z zycia w spoteczen-

136, poczucie utraty kontroli nad wtasnym zyciem i lo-

stwie ryzyka
sem, deficyty zaufania nie tylko wobec innych, ale réwniez wobec
instytucji, ktore odpowiedzialne sg za jego wytwarzanie.

Kultura alien-nacji moze by¢ postrzegana jako sposob na radzenie
sobie wtasnie z tymi wewnetrznymi lekami i tymi, ktorych zrodtem
jest dyktat technologii. Gléwna metoda ich przezwyci¢zania jest ich
uzewnetrznienie i celebrowanie w zestetyzowanej formie jako stylu
zycia. Lek przed niezdolnos$cig do zachowania si¢ zgodnie ze swoja
rola plciowa zostaje tu przezwyci¢zony przez ostentacyjng manife-
stacj¢ androgynicznosci w sposobie ubierania i modelu konsumpcji,
lek przed dorostoscia zostaje zniszczony przez zachowywanie si¢
w dorosty sposob, strach przed byciem mniej doskonalym od maszy-
ny zostaje zmniejszony przez jej udawanie w trakcie zabawy, strach
przed kleska ekologiczng znika, kiedy juz teraz odegra si¢ jej skutki.
Kultura alien-nacji dokonuje wigc ekstemalizacji nowoczesnych ob-
sesji 1 neuroz wynikajacych ze skrajnej racjonalizacji zycia i z pod-
porzadkowania go technologii, wyraza je w postaci mody i kaze je
przezywac jako przedmiot konsumpcji. Tym samym przyjemnosc,
ktorej dostarcza, zostaje zwielokrotniona, bo kultura alien-acji za-
rowno uwalnia od leku, destruuje to, co ogranicza, jak i dostarcza
bezposredniego, cielesnego (a nie spolecznego) zadowolenia z sa-
mej konsumpcji. Innymi stowy, w tej kulturze nie kontestuje si¢ wia-
dzy, ale si¢ jg ignoruje; nie probuje si¢ przezwycig¢zaé strachu przed

136Zob. np. A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé, op. cit., s. 150-198.
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Swiatem przez jego opanowywanie, ale celebruje si¢ ten lgk w za-
bawie; nie probuje si¢ uzasadnia¢ w racjonalny sposodb zasadnosci
swego postepowania, ale szuka si¢ przyjemnosci w konsumpcji.

Nie bez powodu wiec kultura alien-nacji skoncentrowana jest na
ciele i dostarcza przede wszystkim wzorow jego przeksztalcania
1 modyfikacji. Ciato, jako najbardziej intymny i prywatny aspekt na-
szej egzystencji, okresla rowniez, kim jeste§my dla innych, definiuje
nasza tozsamosc¢, miejsce w spolecznych hierarchiach. Innymi stowy,
ciato jako $rodek komunikacji reprezentuje nasza spoteczng kondy-
cje. Tym samym jego wyglad, stan, kondycja fizyczna, figura, sposob
poruszania, cho¢ sg zawsze indywidualne, nie sg nigdy prywatne, bo
stanowig element kodu przedstawiania si¢ w przestrzeni spoteczne;j.
W ten sposob ciato przestaje by¢ nasze, bo my sami jestesmy kims
tylko wtedy, kiedy jestesmy kim$ innym (kiedy kogo$ przypomina-
my, nasladujemy, stylizujemy si¢ na niego).

Kultura alien-nacji jest paradoksalng proba przywrdcenia nam ciata.
Paradoksalng, bo opartg na usitowaniu uczynienia nas bezcielesnymi.
Kultura alien-nacji przepekniona jest wizerunkami ciala, ktére nie sa
znakami, bo poprzez swoja ambiwalencj¢ staja si¢ nieprzezroczyste.
Meskie i zenskie, ludzkie i zwierzece, ludzkie i1 technologiczne, zdro-
we 1 chore, normalne i patologiczne, zadbane i abnegackie zlewaja
si¢ tutaj w jedno$¢, ktora nie moze odsyta¢ do precyzyjnie zmapowa-
nej spotecznie osoby. Ciato zostaje wigc tutaj sprywatyzowane, ale
przestajemy jednoczesnie nim by¢, a zaczynamy je raczej posiadac.
JesteSmy wigc bezcielesni w sensie spotecznym, ale mamy zdolno$¢
do dowolnego przeksztalcania ciata. Jakie sg konsekwencje wyzwole-
nia od bycia uspotecznionym ciatem? Ciato przestaje by¢ interfejsem'®’
laczacym nas z systemem spotecznym, programujagcym nas zgodnie
ze swoimi potrzebami, a staje si¢ rekwizytem okreslonego stylu zy-
cia. Ten ostatni za$ nie jest zwigzany wprost z miejscem zajmowanym

137Po te metafore ciata sigga Marie—Louis Angerer w tekécie Cialo jako inter-
fejs (zob. M.L. Angerer, Cialo jako interfejs, ,,Magazyn Sztuki” 1998, nr 17).
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przez jednostke w strukturze spotecznej, ale jest raczej zestetyzowa-
nym sposobem bycia, nie odsytajacym do niczego poza sobg samym.
Ciato dostarcza wigc przyjemnosci ptynacej z posiadania ciata, ktore
jest znakiem nieczytelnym dla innych, ale jednoczesnie przyciagaja-
cym uwage 1 niepokojacym. Kultura alien-nacji dostarcza wigc takich
wzorow modyfikacji ciala, ktére definiujg nas jako Obcych. Tym sa-
mym pozwalajg one na urzeczywistnienie si¢ w spotecznej przestrzeni
bez jednoczesnego podporzagdkowania si¢ jej regutom.

Kultura alien-nacji jest kulturg popularng. Ta ostatnia za$, jak
wskazywatem we wstgpnym rozdziale, definiowana jest najczesciej
jako ,,stodka pigutka”, ktorej lukrowana powtoka ukrywa ideolo-
giczng zawarto$¢ promujacg interesy jej producentéw i reproduku-
jaca kapitalistyczny system'®. W tej interpretacji kultury popular-
nej jednostki sg traktowane jako nie§wiadome rzeczywistych celéw,
ktoérym stuzy, sprawiajaca im przyjemnosé, kulturowa konsumpcja,
jako pasywni 1 bezradni odbiorcy.

W innej, wspominanej powyzej interpretacji kultura popularna
jest popularna, poniewaz dostarcza przyjemnosci podwazania istnie-
jacych relacji wladzy. Zgodnie z nig przemyst kulturalny dostarcza
zaledwie dobr, ktore reprodukujg interesy posiadajacych wiladze, ale
jednostki wykorzystujg je niezgodnie z ich ideologicznym scenariu-
szem. Zamiast poddawac si¢ indoktrynacji, staja si¢ jej coraz bardziej
swiadome i traktuja jej narzedzia jako $rodki oporu wobec niej'*.
Kultura alien-nacji traktowana jako kultura popularna zyskuje nowe
znaczenia. Jej zaistnienie, jak wspomniatem na poczatku, wynikato
z wyeksploatowania dotychczasowych watkow i dostepnej puli dobr
kulturowych oraz ciaglej potrzeby nowosci umozliwiajacej sprzedaz.
Proces ten przyspieszaty zapoczatkowane w latach 50. masowe ru-
chy kontrkulturowe ze swoja skrajng transgresyjnoscia. Podstawowe

138 Zob. J. Fiske, TV — Resituating Popular in the People, op.cit.

139 Zob. J. Fiske, Understanding Popular Culture, op.cit.; idem, Reading the
Popular; op. cit.
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impulsy tej formacji przechwycone przez rynek oznaczaty systema-
tyczng penetracje tego, co dotad ukrywane i marginalizowane (jako
wulgarne, niestosowne, zdehumanizowane, subkulturowe, zboczone
itd.), w poszukiwaniu nowych przedmiotéw sprzedazy. Caty proces
wzmacnialy: skrajna indywidualizacja sposobow zycia i $wiatopo-
gladu'?’; zastepowanie pracy przez konsumpcje w roli podstawowe-
go mechanizmu regulujacego zycie spoteczne'*!; estetyzacja procesu
przedstawiania sie w przestrzeni publicznej 1 tozsamoSci, przyjmu;ja-
ca forme¢ dominacji stylu zycia jako podstawowej kategorii organizu-
jacej nasze myslenie o rzeczywistosci i innych'#?; itd. R6znicowaniu
gustow, stylow zycia oraz ich rosngcej tymczasowos$ci towarzyszy-
lo i wzmacnialo caty proces réznicowanie rynku dobr kulturowych,
jego rosngca elastyczno$¢ i pluralizm. Konsekwencja odejscia od ma-
sowej produkcji dla masowego odbiorcy byto komercyjne wyeksplo-
atowanie wszystkich aspektow jednostkowego i spotecznego zycia,
Swiatopogladow, systemow wartosci, stylow zycia i subkulturowych
nisz jako znakéw uzasadniajacych konieczno$¢ posiadania produktu.
Wyjsciem z tego impasu byto siggnigcie po to, co nieokreslone, nie-
kulturowe, niedefiniowalne 1 ambiwalentne.

Przemyst kulturalny postawil wigc na Obcych, obcos¢ za$ stata si¢
atrakcyjnym, dobrze sprzedajacym si¢ towarem. Obco$¢ przeksztatco-
na w przedmiot sprzedazy stawata si¢ stylem zycia, a tym samym byta
niegrozna dla systemu, bo jej nieokreslono$¢ neutralizowano, sprowa-
dzajac ja do wymiaru estetycznego. Kresem systemu produkcji, dys-
trybucji i konsumpcji dobr bytoby ukonstytuowanie si¢ spoteczenstwa
Obcych (o ile oczywiscie taki twor mozna w ogble pomyslec), jego

140Zob. np. P.L. Berger, Rewolucja kapitalistyczna. Pigédziesigt tez o dobro-
bycie, rownosci i wolnosci, Warszawa 1995, s. 164-220; D. Bell, Kulturowe
sprzecznosci kapitalizmu, op. cit.

1417, Bauman, Socjologia i ponowozytnosé, op.cit., s. 24-30; M. Krajewski,
Konsumpcja i wspotczesnosé, op.cit. 1 inne.

142 Zob. np. D. Chaney, Lifestyles, op.cit., s. 145-158; M. Featherstone,
Postmodernizm i estetyzacja zycia codziennego, (W:) op.cit.
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rozkwit mozliwy bedzie za$ wtedy, gdy ludzie zaczna zachowywac
sie, ubiera¢ i wyglada¢ jak Obcy. Wtedy to bowiem pula mozliwych
do komercyjnego wykorzystania dobr kulturowych znacznie si¢ posze-
1zy, zas potrzeba, ktora zaspokaja rynek, stanie si¢ rowniez to, co dotad
traktowano jako zlo, ktore trzeba wypleni¢. Kultura alien-nacji, oglada-
na z perspektywy producentdw i systemu, nie ma w sobie nic wywro-
towego, bo chociaz wypehiona jest tresciami wywrotowymi, to sg one
tutaj ornamentem, estetycznym ozdobnikiem, stylem zycia.

Ogladana z perspektywy jej odbiorcow jest ona jednak, zgodnie
z powyzej przedstawiong interpretacja kultury popularnej, kulturg
oporu, poniewaz konsumenci wykorzystuja produkowane w niej do-
bra jako narze¢dzia podwazania istniejgcych struktur wladzy i neutrali-
zowania przymusu rynku. Na czym polega i czego dotyczy ten op6r?

Po pierwsze na tym, ze jednostki zglaszaja coraz nowe potrzeby,
a tym samym zmuszajg rynek do zwigkszenia swojej elastycznosci.
Rynek staje si¢ wigc coraz mniej totalitarny, zestandaryzowany i ma-
sowy, a coraz blizszy zroznicowaniu samych jednostek. Paradoksalnie
wiec, jak twierdzi cytowany w poprzedniej czesci Daniel Miller'®, no-
woczesna konsumpcja, ktorej kultura alien-nacji jest paradygmatycz-
nym przykladem, pozwala nie tylko na konstruowanie jednostkowe;j
niepowtarzalno$ci, ale zmienia rowniez totalno$¢ samego systemu.

Po drugie na tym, ze jednostki wykorzystuja dobra proponowane
przez kulture alien-nacji niezgodnie z ich przeznaczeniem. Innymi
stlowy, zamiast ubiera¢ si¢, zachowywac¢ i wyglada¢ jak Obcy, staja
si¢ nimi. Dzieje si¢ tak, poniewaz to, co jeszcze do niedawna postrze-
gane bylo tylko jako styl zycia odsytajacy do czego$ glebszego, pod-
stawowego 1 okreslajagcego, kim naprawde jestesmy, dzisiaj nie od-
syta do niczego poza nim samym, za§ my sami jesteSmy tym, kogo
aktualnie odgrywamy'#,

43 Zob. D. Miller, Consumption as the Vanguard of History, (W:)
Ackowledging Consumption, op.cit.

144Z0b. D. Chaney, Lifestyles, op.cit., s. 145-158.
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Po trzecie na tym, ze w kulturze alien-nacji najwazniejsze jest wyj-
Scie poza otaczajacy nas swiat i jego kategorie poznawcze po to, aby
go lepiej rozumie¢. Innymi stowy, kultura alien-nacji oferuje wyjscie
poza zideologizowang rzeczywistos¢ po to, aby pojac nie tyle jej isto-
te, ile skutki jej ideologizacji. Tym samym umozliwia ona alienacje¢
w tym sensie tego stowa, w jakim uzywal go Feuerbach'®. Kultura
alien-nacji jest ubrang w skandalizujaca forme¢ kultury popularnej
samowiedza wspolczesnego cztowieka. Obcy, centralna posta¢ w tej
kulturze, jest tutaj projekcja naszych obaw, lekow, fascynacji i wiedzy
o swiecie. Projekcja, ktora nie tylko pozwala nam o tym $wiecie my-
$le¢, ogarnia¢ go, ale rowniez taka, ktéra wyraza potrzebe uzasadnie-
nia, wyjasnienia i zrozumienia na podstawie czego$ bardziej trwatego
od przelotnych interakcji. Kultura alien-nacji kaze nam mysle¢ o nas
samych i otaczajagcym nas $wiecie jako poddanym oddziatywaniu sit,
ktorych nie mozemy poznaé, i kierowanym przez kogo$ z zewnatrz.
Tym samym wyraza ona z jednej strony potrzebe sacrum, z drugiej zas
naszg bezradno$¢ wobec rzeczywistosci, ktora udaje si¢ nam w peti
kontrolowaé. Swiat opanowany przez cztowieka za sprawa technolo-
gii i nauki jest, jak moéwi Roy Asscott, Swiatem, w ktorym wszystko jest
wyjasnione, ale nic nie jest zrozumiate'®. Technologia i nauka pozwa-
lajg kontrolowac rzeczywistos¢, ale powoduja rowniez wyalienowa-
nie z niej cztowieka. Swiat jest wiec przedmiotem kontroli, a tym sa-
mym czym$ zewngtrznym wobec podmiotu. Im precyzyjniejsze jego
opanowywanie, tym paradoksalnie wigksze wyalienowanie z niego.
Kultura alien-nacji proponuje wyobcowanie z tej pulapki, poniewaz
zaciera granice pomiedzy podmiotem i przedmiotem kontroli'’. Tym
samym pozwala ona uchwyci¢ pewne istotne rysy nowoczesnosci:

145 Zob. L. Kotakowski, Giéwne nurty marksizmu. Powstanie — rozwdj — roz-
ktad, Warszawa 1988, s. 92-97

146 Zob. R. Ascott, The Connective State: Europe'’s technoetic dimension,
(http://www.heise.de/tp/mud/6140/index.htm).

47 Paradygmatycznym wyktadem z tego trendu jest film Matrix.
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postepujaca racjonalizacja zycia nie tylko pozwala nam kontrolowac
Swiat, ale tez czyni go coraz bardziej niezrozumialym, pozbawia go
sensu'*®; kontrolowanie $wiata za pomoca technologii jest sprzgzone
z byciem kontrolowanym przez nie'*’; wyzwolenie od leku przed ze-
wnetrznym $wiatem za sprawg technologii powoduje réwniez uwe-
wngtrznienie tego Igku 1 obawe przed skutkami postepu technologicz-
nego itd. Kultura alien-nacji powoduje wigc wyobcowanie, ktorego
celem jest zrozumienie Swiata, ktory sam jest przyczyng alienacji.

Tego rodzaju samowiedza nie jest jednak, jak w wypadku trady-
cyjnej prawicowej i lewicowej krytyki nowoczesno$ci, podstawa
mys$lenia o jej alternatywach czy aktywnosci politycznej, poniewaz
jej waznym elementem jest przekonanie, ze alternatywy sa rownie
zte, ze z czasem degenerujg si¢ w postaci totalitarnych projektow.
Kulture alien-nacji, jako forme¢ samoswiadomosci wspotczesne-
go cztowieka, przepelnia wigc zgoda na zly, zdegenerowany, zde-
humanizowany $wiat. Zgoda, ktérej towarzyszy préba czerpania
przyjemnosci z niezdolnosci odwrdcenia cywilizacyjnych trendow
1 przeciwdziatania ich skutkom. Symbole cywilizacyjnej i kulturo-
wej degeneracji staja si¢ elementami stylu zycia, za§ zmiany, ktore
popychaja §wiat ku katastrofie, stajg si¢ scenariuszem dobrej zaba-
wy, dostarczajacej prawdziwej przyjemnosci.

Podobnej logice podporzadkowane byty ludowe $wieta 1 kar-
nawaty!'*
Halloween. Zabawa, karnawat, ktére byty catkowitym odwréce-
niem porzadku spotecznego, pozwalaty zaakceptowaé ten porza-
dek, pomimo iz byt on nie do zniesienia, i zabezpieczaly go przed
zmiang. Halloween i meksykanskie $wigta zmartych, poprzez

czy meksykanskie $§wigto zmartych 1 amerykanskie

$miech i zabawe pozwalaly pogodzi¢ si¢ z tym, co nieuniknione.

148 M. Horkheimer, T.W. Adorno, Dialektyka Oswiecenia, op.cit.;
H. Marcuse, Czlowiek jednowymiarowy, Warszawa 1991.

49 7Zob. np. G. Ritzer, Mcdonaldyzacja spoleczenstwa, Warszawa 1997.
150 Zob. np. J. Heers, Swieta glupcow i karnawaly, Warszawa 1995.
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Zasadnicza roéznica pomiedzy nimi a kulturg alien-nacji polega na
tym, ze ta ostatnia nie proponuje periodycznego, od§wietnego wy-
obcowania z porzadku uznawanego za normalny, ale raczej styl
zycia oparty na postepowaniu niezgodnym z nim; nie proponu-
je okresowego odwrocenia tadu, po to, aby go akceptowac na co
dzien, ale jego codzienne przekraczanie jako sposéb na pogodze-
nie si¢ z tym, co opresyjne i nieuniknione.

Zakonczenie

Paul Lewinson w ksiazce Migkkie ostrze. Naturalna historia i przy-

sztos¢ rewolucji informacyjnej pisze:
Do czgsto wymienianej triady wielkich rewolucji  —
Kopemikanskiej, po ktorej przestaliSmy by¢ centrum wszech-
$wiata, Darwinowskiej, ktora podwazyla nasza pozycje jako
idealnej istoty na tej planecie, i Freudowskiej, ktoéra wykazata,
ze racjonalna cze$¢ naszej istoty nie zawsze sprawuje kontrole —
nalezatoby doda¢ czwarta, Asimowska, ktora zaktada, ze nasza

inteligencja wcale nie musi by¢ niepowtarzalnym zjawiskiem!s!,

Stwierdzenie to w doskonaty sposob oddaje sens kultury alien-
-nacji. Im bardziej jesteSmy samos$wiadomi, im lepiej rozwinigte
$g nasze sposoby opanowywania $§wiata, w tym mniejszym stopniu
okazujemy si¢ podmiotami i w tym mniejszym stopniu nasza kultu-

152

ra jest antropocentryczna'?. Kultura alien-nacji w formie zabawy,

ISP, Lewinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztosé¢ rewolucji in-
formacyjnej, Warszawa 1999, s. 319.

152 Qczywiscie mozna ja postrzegac rowniez w taki sposob, jak czyni to Judith
Grant w tek$cie Trust No One: Paranoia, Conspiracy Theories and Alien
Invasion (publikacja elektroniczna: http://www.uoregon.edu/~ucurrent/uc6/6—
grant.html). Tutaj moda na zainteresowanie Obcymi (zwlaszcza kosmitami)
traktowana jest jako podobna w swoich przyczynach do antysemityzmu, po-
niewaz wyraza przekonanie, iz moja grupa (albo generalnie ludzko$¢) jest na
tyle interesujaca, dysponuje na tyle cennymi dobrami lub warto$ciami, Ze staje
si¢ przedmiotem zainteresowania ze strony Obcych. Ci ostatni knuja, spiskuja,
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stylu zycia, mody u$wiadamia nasze rosngce wyobcowanie ze
Swiata i jego rosngca obcos¢ wobec nas samych. Podpowiada row-
niez, ze z tej drogi nie ma odwrotu i jedynym sposobem na po-
godzenie si¢ z tym faktem jest czerpanie codziennej przyjemnosci
z odtwarzania, parodiowania, udawania w konsumpcji i zabawie
zblizajacej si¢ katastrofy.

porywaja i przeprowadzaja badania, aby posigs¢ nasze tajemnice, dobra, war-
tosci, ktorych sami nie posiadajg. Kultura alien-nacji, w tej pozornie sprzecz-
nej od przedstawionej wyzej interpretacji, jest wigc wyrazem antropo- i etno-
centryzmu, doskonatym narzgdziem pomnazania poczucia wiasnej wartosci,
wytwarza poczucie bycia centralnym punktem zainteresowania dla tych, kto-
1zy sytuuja si¢ na zewnatrz. Interpretacja ta jest tylko pozornie sprzeczna wo-
bec przedstawionej w tym rozdziale, poniewaz obie punktem wyjscia czynia
przekonanie, iz dominujacym wspotczesnie doswiadczeniem czlowieka jest
brak bezpieczenstwa, utrata poczucia bycia centrum wszech§wiata, najdosko-
nalszym ze stworzen.



Kultura druga: kultura
okrucienstwa. Przemoc w TV.
Przemoc TV
Wstep

Czym jest kultura okrucienstwa? To jeden z wielu wspotczesnych
trendow kultury popularnej. Trend, ktorego istota jest moda na pre-
zentowanie przemocy, okrucienstwa, aktoéw barbarzynstwa, zbrodni,
bestialstwa w specyficzny, bo pozbawiony jakiegokolwiek kontekstu
moralnego sposob!>®. Obrazy i przedstawienia przemocy oraz okru-
cienistwa nie sg tu traktowane jako fragment umoralniajacej opowie-
Sci, przestrzegajacej nas przed grzesznym zyciem, przed pozornoscia
ziemskich przyjemnos$ci czy przed wystepkiem, ale jako element
ubarwiajacy rozrywkowe przedstawienie, jako integralny i niezbedny
warunek przyciggniecia uwagi wspolczesnego widza i konsumenta.
Produkeji kultury okrucienstwa nie wyrdznia wigc epatowanie ma-
kabra, zbrodnig, wynaturzeniami, bo dzieta artystyczne, literackie,
a takze obyczaj, od zawsze byly nimi przesigknigte'>, ale to, ze po
pierwsze, nie sg tu one uzywane przez wspolnote jako srodek dyscy-
plinujacy jednostki i przestrzegajacy przed zachowaniami aspoleczny-
mi czy patologiami, a tym samym jako narzedzie konserwujgce wigz
spajajacg wspolnote i, po drugie, fakt, iz s3 one wykorzystywane przez
producentow kultury popularnej jako czysto estetyczny, ale efektywny
ekonomicznie ornament ubarwiajacy medialny show, a przez odbior-
cow jako przedmiot rozrywki rozbijajacy nude i rutyng codziennosci.

133Z0b. C. Jones, Kultura drapieznika, ,,Magazyn Sztuki” 1996, nr 4.

154 Dla potwierdzenia tej tezy wystarczy siggnaé do dziet Hieronima Boscha,
Luca Signorelli, barokowych vanitas, jezuickich wizji piekta, publicznych
egzekucji 1 tortur (na ten temat zob. A.K. Turner, Historia piekia, Warszawa
1996; J. Tazbir, Okrucienstwo w nowozytnej Europie, Warszawa 1999;
W. Sofsky, Traktat o przemocy, Wroctaw 1999 i inne).

127



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

Przemoc i okrucienstwo staja si¢ wigc gwozdziem programu wigkszo-
Sci dziet kultury popularnej, najpewniejszym srodkiem na przycig-
gniecie uwagi widzoéw 1 gwarantem dobrej zabawy tych ostatnich.

Paradoksalne jest to, ze kultura okrucienstwa, pomimo swojej do-
strzeganej na pierwszy rzut oka patologicznosci, nie jest niczym
chorobliwym, ale stanowi skrajny przyklad ewolucji, ktérej podlega
kultura popularna. Ewolucji, ktorej istotg jest, jak powiedzieli§my
w pierwszej czesci tej ksigzki, stopniowe odmasawianie jej produk-
cji 1 wzmagajace sie wewnetrzne zroznicowanie, ktorym towarzy-
szy podporzadkowywanie wickszosci sfer ludzkiego zycia zasadom
i regutom, jakie rzadzily dotad wilasnie kulturg popularng. Efektem
tej zmiany jest niemoznos$¢ dalszego traktowania kultury popularnej
jako kultury masowej i koniecznos¢ traktowania rzeczywistosci spo-
lecznej jako spopularyzowanej.

Kultura okrucienstwa nie pojawia si¢ wigc przypadkowo i pomimo
swojej skrajnosci nie jest marginesem, ale paradygmatem tej zmiany.
Zaistnienie bowiem tego trendu oznacza, ze nawet to, co wykluczo-
ne, pigtnowane, czego nowoczesne, liberalne demokracje starajg si¢
pozby¢ albo czego istnieniu starajg si¢ przynajmniej zaprzeczyc, staje
si¢ przedmiotem komercyjnej eksploatacji, ktorej celem jest zadowo-
lenie klientow i otwarcie przed nimi jeszcze jednego, nieznanego do-
tad pola przyjemnosci.

Ponizsze rozwazania sg probg analizy fenomenu kultury okrucien-
stwa dokonywang w specyficzny sposéb, poniewaz poszukuja jej
przejawow przede wszystkim tam, gdzie na pierwszy rzut oka nie jest
ona obecna: w programach informacyjnych, rozrywkowych, inter-
wencyjnych, reklamie i innych pozbawionych z pozoru ,,bezintere-
sownej” przemocy programach telewizyjnych. W przekazach, ktore
nie ociekajg krwia, ktore nie prezentujg aktow zabijania i zadawania
cierpienia. Gléwnym pytaniem, na ktoére staram si¢ odpowiedzie¢
w tekscie, jest pytanie o formy telewizyjnej przemocy i o to, dlaczego
telewizja jest okrutna, dlaczego okrutni sg jej widzowie.
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Przemoc w TV — przemoc TV

Wszechobecnos$ci aktow przemocy pokazywanych w telewizji towa-
rzyszy wszechobecno$¢ dyskusji nad ich nieustannym prezentowa-
niem i nad spotecznymi konsekwencjami, jakie ten fakt za soba niesie,
za$ atrakcyjnos¢ 1 wysoka ogladalnos¢ programéw, ktore zawieraja
przedstawienia aktow agresji, jest rownolegla z atrakcyjnoscig kwe-
stii ,,okrucienstwa w mediach” jako problemu spotecznego, przedmio-
tu analiz i umoralniajacych opowiesci. Jednak pomimo to, iz debata
dotyczaca tego tematu i podejmujace go badania pojawiajg si¢ row-
nolegle z pojawieniem si¢ telewizji jako powszechnego faktu spo-
tecznego'*®, to do dzi$ nie zakonczyta ich jakakolwiek konkluzja, co
do ktoérej panowataby zgoda, za$ wnioski analiz wzajemnie sobie za-
przeczaja'>®. Nikt oczywiscie nie kwestionuje, ze telewizja prezentuje

155 J. Vos Post, Open Questions on the Corelation Between Television and
Violence, (publikacja elektroniczna: www.magicdragon.com/EmeraldCity/
Nonfiction/ socphil; P.J. Murray, J. Vos Post, Television Violence Monitoring
Report 1996.

156 Niekonkluzywna jest przede wszystkim odpowiedZ na podstawowe tu py-
tanie: czy pokazywanie przemocy w telewizji powoduje wzrost liczby jej
aktow w zyciu spotecznym. Pozytywna korelacja pomiedzy tymi dwoma
zjawiskami jest podwazana przez badania, ktore wskazuja, iz ogladanie scen
przemocy w TV moze nie$¢ za soba pozytywne skutki: katharsis oraz po-
wstrzymywanie przed przemoca poprzez pokazywanie jej skutkow. Wyniki
réznorodnych metodologicznie badan (laboratoryjnych eksperymentow,
eksperymentdéw terenowych i analiz przekazéw medialnych) wskazujacych
na istniejacg zalezno$ci pomiedzy przemoca przedstawiong i przemoca urze-
czywistniong, w efekcie jej percypowania na ekranie telewizora, sg kwe-
stionowane jako albo niereprezentatywne, albo jako odkrywajace zaleznos¢
pozorng, albo w koncu jako prawomocne tylko w sytuacji eksperymentu.
W konsekwencji debata dotyczaca skutkow prezentacji przemocy w TV roz-
ciggnigta jest pomiedzy biegunami, z jednej strony, zwolennikéw przeko-
nania, iz przemoc w TV powoduje przemoc w zyciu spolecznym w sposob
bezposredni, a z drugiej strony zwolennikami tezy, ze jej pokazywanie re-
dukuje zakres zachowan agresywnych w zyciu spotecznym. Na temat badan
poswigconych zjawisku przemocy w TV i braku ich konkluzywnos$ci zob.
P.J. Murray, J. Vos Post, ibidem.
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przemoc oraz ze prezentuje ja nieustannie, ze mozna wytropi¢ ja we
wszystkich gatunkach tego medium (poczynajac od reklam, reporta-
zy, oper mydlanych, poprzez programy informacyjne i kreskowki,
a na programach sportowych konczac), ale nie rozwigzana zostaje
kwestia konsekwencji, jakie ten fakt za sobg niesie, a co za tym idzie
pytanie, czy prezentowanie przemocy w telewizji jest w ogole proble-
mem. Klasyfikacja zjawiska przemocy w mediach jako problemu spo-
lecznego bowiem nie ma innego uzasadnienia niz niezgodnos¢ faktu
wszechobecnosci agresji w mediach z obowigzujaca autodefinicjg cy-
wilizacji, ktorej ten fakt jest czg¢scig, z wartosciami, ktore traktujemy
jako dlan dystynktywne i wreszcie ze sposobem, w jaki chcieliby$my
sie postrzegac¢, bedac jej cztonkami. Przemoc pokazywana w mediach
jest problem spotecznym, poniewaz pojawia si¢ w takim momencie
rozwoju cywilizacyjnego i kulturowego, ktéry jest szczytowa faza
procesu ukrywania lub represjonowania zwierzecej bestialskiej natury
cztowieka, pietnowania wszelkich form przemocy, nienawisci, okru-
cienstwa, bezwzglednego wykluczania z demokratycznej wspolnoty
zaré6wno 0sob, jak i panstw, ktére tych zakazéw nie przestrzegaja.

Bez wzgledu na to, czy jest to proces rzeczywiscie realizowany
1 prowadzacy do ograniczania zakresu okrucienstwa i przemocy, jak
chce tego N. Elias, czy tez tylko proces zmiany mechanizmow spra-
wowania wladzy, jak chce tego M. Foucault, czy tez zaledwie proces
ukrywania faktu stosowania przemocy za sprawg racjonalizacji zabi-
jania i podporzadkowania go nowoczesnym technologiom, jak chce
tego Z. Bauman, racj¢ majg ci, ktorzy uwazaja, ze stosowanie prze-
mocy stalo si¢ dzisiaj nie tyle czyms$, czego nie czynimy, ile czyms,
co jest na pewno wstydliwie ukrywane. Przemoc, okrucienstwo,
barbarzynstwo znikajg wiec z mapy ucywilizowanego $wiata przede
wszystkim w tym sensie, ze zostajg wykluczone jako rys naszej auto-
identyfikacji i podstawa legitymizacji wtadzy.

Taki kontekst prezentacji przemocy w mediach jest wystar-
czajagcym pretekstem do zaklasyfikowania jej jako problemu
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spolecznego, cho¢ dowodoéw na zwigzki pomigdzy reprezentacjami
agresji w TV a agresja w zyciu spolecznym jest tyle samo, co do-
wodow na zalezno$¢ doktadnie odwrotng. Ten rodzaj uzasadnienia,
utozsamiajacy obrazy przemocy z przemocg w zyciu spotecznym,
a walke z tymi pierwszymi ze staraniami na rzecz wyeliminowa-
nia tej drugiej, wyjasnia dodatkowo powszechno$¢ zainteresowa-
nia kwestig ,,agresji w mediach”. Zajmowanie si¢ nig nie tylko
bowiem pozytywnie klasyfikuje moralnie, ale rowniez pozwala na-
ukom spotecznym wykazywaé swoja uzytecznos¢, zas nas wszyst-
kich upewnia, ze dzialamy aktywnie na rzecz wyeliminowania
przemocy z zycia spotecznego.

By¢ moze wige problem przemocy pokazywanej przez media ma
charakter pozorny i cho¢ jest on niewatpliwie efektywny ideolo-
gicznie, to duzo efektywniejsze poznawczo byloby, w tym kontek-
$cie, zadanie pytania odmiennego. Zapytajmy nie tyle o obecnos¢
przemocy w mediach i spoteczne konsekwencje tego faktu, ile
o przemoc ze strony medidéw i spoteczne konsekwencje tego fak-
tu, a zamiast zajmowac si¢ problemem okrucienstwa prezentowa-
nego w mediach, zapytajmy o okrucienstwo tych ostatnich. Na to
ostatnie pytanie bowiem nie tylko mozna, w przeciwienstwie do
pierwszego, w ogodle odpowiedzieé, ale odpowiedz na nie wyjasnia
rowniez problem obecnosci przemocy w mediach. Mozna na nie
odpowiedzie¢, poniewaz problem przemocy i okrucienstwa me-
diow tatwo zoperacjonalizowaé. Sprowadza si¢ on bowiem przede
wszystkim do obecnosci w telewizji tego rodzaju reprezentacji,
ktorych stworzenie pocigga za soba lub opiera si¢ na upokarzaniu,
zadawaniu bolu i uprzedmiotowianiu jednostek; na obecnosci tego
rodzaju przedstawien, ktore z cierpienia i przemocy czynig towar,
ktore w koncu prezentujg okrucienstwo w sposob pozbawiony ja-
kiegokolwiek aspektu moralnego i wartosci informacyjnej, a tym
samym przeksztatcaja je w estetyczny ornament, ktorego jedyng
funkcja jest zwickszanie ogladalnosci.
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Nie chodzi wigc o pytanie, czy telewizja pokazuje przemoc i jakie
sg tego spoteczne konsekwencje, ale czy produkujac swoje programy,
przemocy nie stosuje, czy sposob, w jaki dziata, sam w sobie prze-
mocag nie jest przesigkniety.

Warto dodaé, iz pytanie to jest ptodne poznawczo i istotne nie dla-
tego, ze pozwala okresli¢ moralng klasyfikacj¢ dziatan telewizji, pro-
ducentéw programéw telewizyjnych i dziennikarzy, ale dlatego, ze
pociaga za sobg konieczno$¢ rozwazenia roli i statusu widzoéw w tym
procesie, jest wigc rowniez pytaniem o naszg zgode na taki sposob
dzialania mediow.

Formy okrucienstwa mediéow

W rozwazaniach dotyczacych okrucienstwa mediow pomijam te pro-

gramy telewizyjne, ktore mieszcza si¢ w kategorii kultury mondo

157

albo pornograficznego okrucienstwa'”’. Pornograficzne okrucienstwo

157 Tym bardziej pomijam te jego przejawy, ktore zaistniaty na polskim rynku
prasowym w postaci takich pism, jak wydawany jeszcze do niedawna mie-
sigeznik ,,Zty”. Marcowy, z 2000 roku, numer tego pisma prawie w calosci
wypehnia pictorial zatytutowany: Pejzaz polski. Gdzie byt wtedy Bog, prezen-
tujacy realistycznie sfotografowane zwtoki ofiar przemocy, wypadkdw, raka,
poronien, za$ kazdemu z tych catostronicowych zdj¢é towarzyszy komentarz
o rzeczywistych przyczynach tych tragedii: alkoholizm, narkomania, strach
przed niechciang cigza, ubdstwo, utrata pracy itd. Podobny charakter ma pi-
smo ,,Kalejdoskop Rozrywki i Sensacji”. W marcowym, z 2000 roku, nume-
rze tego pisma, gwozdziem programu jest wywiad z pedofilem zatytulowany
Kochankowie z 1V klasy, w ktorym skazany za molestowanie dzieci m¢zczy-
zna moOwi migdzy innymi, ze to, co robil, polegato na pomocy dzieciom w po-
znawaniu ich cial, w rozumieniu ich potrzeb, ktore zaczynajg odczuwac (s. 6).
W pisSmie mozna znalez¢ rowniez rubryke Aktualnosci z kraju, w ktorej newsy
informujg o aktach bestialstwa i przemocy. W przywotywanym pismie ,,Zty”
charakterystyczny jest artykut wstepny redakcji: Czy cheqg Panstwo kolejnego
przepisu na pizze z zakalcem. Czy cheg Panstwo opowiesci o tym, co Wajda
zjadl z panem Tadeuszem. Moze krzyzowka. A moze horoskop. Daje Panstwu
kawal prawdy. Takie sq polskie pejzaze. Podobny charakter, wpisujacy si¢
w kultur¢ mondo, ma bardzo wiele stron internetowych. Oprocz wielu miejsc
propagujacych rasizm, ksenofobi¢ i gloryfikujacych przemoc, mozna znalez¢
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charakteryzuje bardzo drobiazgowe, dostowne, skrajnie realistycz-
ne eksponowanie okaleczen, ran, zmasakrowanych zwtok, wnetrz-
nosci 1 samych aktéw zadawania bolu oraz stosowania przemocy.
Przyktadami kultury mondo, ktérej odbiorcami byly poczatkowo
skrajne i funkcjonujgce poza glownym nurtem Zzycia sado-maso-
chistyczne mniejszosci seksualne, a ktora dzisiaj przeksztatcita si¢
w ogromny i oficjalny rynek, sg kasety wideo, ktore uzyskaty na-
zwe shockumentary'?, a ktorych przyktadami sg takie realizacje,
jak: Oblicza smierci, Umieranie, Najbardziej widowiskowe wypadki
samochodowe, Egzekucje, Oto Ameryka czy Kiedy zwierzeta ataku-
Jja, programy emitowane przez kanaly telewizyjne w rodzaju Reality
TV, ale réwniez programy o, na pierwszy rzut oka, informacyjnym
charakterze, dokumentujgce dziatania stuzb ratunkowych i policji (na
przyktad Supergliny i Na ratunek, emitowane przez TVN), czy tez
seriale pokazywane rowniez w publicznej telewizji (np. Najbardziej
niebezpieczne poscigi policyjne w 2 programie TVP)!¥,

réwniez tysigce stron pod hastem hate people. Najczgsciej maja one charakter
stron domowych, ktoérych tworcy pisza o tym, kogo nienawidza, i tworza ran-
kingi najbardziej znienawidzonych osdb. Najczesciej sa to wielcy swiata, poli-
tyki i show biznesu, ale rowniez nauczyciele, znajomi i bliscy. Ten rodzaj stron
mozna traktowaé jako przyznanie prawa do glosu tym, ktorzy na co dzien sa
g0 pozbawieni, ale uprawomocniaja one jednoczesni nienawi$¢ jako jeden
z wielu sposobow, w jaki radzimy sobie z innymi.

158 Gatunek ten, bedacy mutacja reality show i filmu dokumentalnego, ale
skoncentrowany na prezentacji szokujacych, makabrycznych i odrazajacych
scen, wykorzystuje najczesciej amatorskie rejestracje dramatycznych wyda-
rzen (jest wigc niskobudzetowy) i gromadzi najwicksza widownig (jest wiec
bardzo efektywny ekonomicznie). Jego zrodet najczesciej poszukuje sie we
wioskim filmie Mondo Cane z 1961 roku.

159 Skrajnym przyktadem ,,pornograficznego okrucienstwa” sg tzw. snuff
films, ktore prezentuja rzeczywista Smier¢ jednego z aktoréw. Cho¢ nie do
konca wiadomo, czy tego typu produkcje rzeczywiscie istniejg, to jednocze-
$nie ciggle ich przywolywanie, rozmawianie o nich okresla t¢ granice ko-
mercyjnego eksploatowania nieszczg$¢ 1 $mierci, ktorg, pomimo jej barba-
rzynstwa, mozemy sobie wyobrazic.
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Pomimo iz trudno bytoby znalez¢ bardziej drastyczne przyktady ko-
mercyjnego zerowania na ludzkim nieszczgsciu i pozbawionego skru-
putéw cynizmu, to cechg charakterystyczng wigkszosci tego rodzaju
produkcji jest odwotanie ich tworcow do kategorii prawdy, wzmocnio-
ne przez konwencje¢ ich realizacji: zdjgcia majg amatorski charakter,
filmy krecone sg ,,z reki” 1 w amatorskich standardach zapisu wideo,
calosci towarzyszy beznamigtny, prawie techniczny, ale bardzo szcze-
gotowy komentarz, charakterystyczny dla filméw dokumentalnych.
Cho¢ trudno dopatrzy¢ si¢ w tych programach jakiejkolwiek wartosci
informacyjnej, waloréw edukacyjnych czy tez poznawczych, to jed-
noczesnie probuje si¢ sankcjonowac ich istnienie poprzez wskazanie,
ze tylko one pokazujg prawdziwy, niewykadrowany, niezmontowany
i obrobiony cyfrowo $wiat, a tym samym, ze tylko one sg wiarygod-
nym zroédtem informacji. Informacji nie tylko o tym, co si¢ w tym $wie-
cie wydarzyto, ale rdwniez o tym, jaka jest jego istota, reguly i jaka jest
ludzka natura. Przyjeta konwencja realizacji produkceji pornograficzne-
go okrucienstwa stawia wiec jej tworcow w stanie niezaskarzalnosci —
nie mozna im zarzucié¢, ze pokazujg nieprawde, fikcje (cho¢ wylacznie
ja pokazujg), ale przeciwnie, poniewaz pokazuja, jaki jest swiat, sami
majg prawo do oskarzania innych o to, ze méwig nieprawde. Pomijam
tego rodzaju produkcje w ponizszych rozwazaniach, poniewaz okru-
cienstwo tego rodzaju produkcji jest na tyle ewidentne i bezdyskusyj-
ne, ze nie trzeba go dodatkowo dowodzi¢. Interesujag mnie natomiast te
przejawy przemocy mediéw, ktdre sg mniej oczywiste, a tym samym
skuteczniejsze w czynieniu okrucienstwa nie tylko powszednig prakty-
ka telewizji, ale rOwniez integralnym elementem spotecznego $wiata.

Programy informacyjne — uprzedmiotowienie jako
warunek trwania narracji

Okrucienstwo programéw informacyjnych ma charakter wielowy-
miarowy, zas jego $lady mozna odnalez¢ w najbardziej neutralnych
z pozoru newsach. Na czym ono polega i w czym si¢ objawia?
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Po pierwsze, na sezonowosci informowania o okreslonych drama-
tach i tragediach. Innymi stowy, o tym, czy widzowie dowiaduja
si¢ o okreslonej tragedii, przestepstwie czy zbrodni, nie decyduje
stojace za nimi bestialstwo czy tez stopien, w jakim wyrazaja one
realne zagrozenie dla jednostkowego czy spotecznego bezpieczen-
stwa, ale, po pierwsze, fakt, iz informujg o nim inni nadawcy i po
drugie, stopien jego medialnego zuzycia'*®. W konsekwencji w pol-
skich programach informacyjnych mieliSmy w ostatnich latach do
czynienia kolejno z falg informacji dotyczaca przestepczosci nielet-
nich, przestepstw popelnianych przez wigzniow znajdujacych si¢ na
przepustkach, porzucen noworodkéw na $mietnikach, okrucienstw
wobec zwierzat, a ostatnio z zalewem informacji dotyczacych mal-
tretowania noworodkow i dzieci. Wszystkie te problemy sa oczy-
wiscie bardzo istotne, kazdy z nich wymaga natychmiastowego
przeciwdziatania, ale sposob informowania o nich sprawia, ze widz
odnosi wrazenie, iz problem ten pojawil si¢ w momencie jego pre-
zentacji w programie informacyjnym i ze zostat rozwigzany wraz
z zakonczeniem emitowania wiadomosci o nim. Zgodnie z t3 za-
sada problemem spotecznym staje si¢ to, co jako problem spotecz-
ny zostaje zdefiniowane w mediach, przestaje nim by¢ to, o czym
informacje nie s3 w mediach emitowane, lub to, o czym przestano

160 przyktadow takiego medialnego opatrzenia si¢ i zuzycia tragedii jest
bardzo wiele. Najbardziej dramatyczne z nich to z pewnos$cig sposob in-
formowania o wojnie w Czeczenii, konflikcie na Batkanach, klesce gto-
du w Etiopii, o losach rozbitkdw uratowanych przez zaloge norweskie-
go statku ,,Tampa”, ktorych przyjecia odmowily wiadze australijskie.
Pomimo braku rozwigzania powyzszych sytuacji media, poczatkowo in-
formujace o przebiegu wypadkéw w sposob centralny i pierwszoplano-
wy, w miar¢ uptywu czasu badz zupetnie przestawaty o nich informowac,
badz staraty si¢ uatrakcyjni¢ te wydarzenia wprowadzajac nowe, choc
zupelnie nieistotne dla sprawy motywy, watki i postacie. Najbardziej
wstrzasajace jest jednak to, ze nie tylko widzowie, ale tez fundacje cha-
rytatywne i politycy utozsamiajg zakonczenie informowania o problemie
lub konflikcie z jego rozwigzaniem lub zakonczeniem. Nie istnieje wigc
to, co nie jest pokazywane.
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informowac!!

. Nieuprawnione jest oczywiscie oskarzanie produ-
centow programéw informacyjnych, iz nie informuja o wszystkim,
co jest bolesne, tragiczne, zagraza naszemu bezpieczenstwu, waz-
ny jest natomiast sposob selekcjonowania informacji emitowanych
przez nie. Trudno bowiem dopatrzy¢ si¢ w nim jakiejkolwiek lo-
giki, poza fetyszyzowaniem kategorii aktualnosci i paralelnosci
wobec tego, o czym informuja inni nadawcy. Okrucienstwo polega
wiec na tym, ze niektore ze spotecznych problemdéw nie majg szan-
sy na stanie si¢ nimi, tylko i wytacznie dlatego, Ze nie sg atrakcyjne
jako temat newsu, albo dlatego, ze zuzyly si¢ w tej roli. Dlatego
tez racje ma R. Kapuscinski, ktory za P. Ricoeurem!'®? twierdzi, iz
gtownym problemem spotecznym wspotczesnosci nie jest juz wy-
zysk, jak miato to jeszcze miejsce w XIX wieku, ale marginalizacja.
Ta ostatnia jest za$ coraz czesciej funkcjg pozostawania poza zain-
teresowaniami mediow z powoddw czysto estetycznej nieatrakcyj-
nosci jako podstawy newsu.

Okrucienstwo programow informacyjnych wynika rowniez z tego,
ze poshuguja si¢ one podwdjng strategia prezentacji jednostkowych
tragedii. Z jednej strony personalizujg one ich ofiary (podajg ich na-
zwiska 1 imiona, inicjaly, wiek, prezentujg ich wizerunki, przedstawia-
ja ich rodziny, okolicznosci, w ktorych zginety lub zostaty okaleczo-
ne), ale z drugiej, i to w obrgbie tego samego newsu, sprowadzajg ich
osobisty dramat do statusu ilustracji generalnej, uchwytnej statystycz-
nie tendencji, lub uzasadnienia prezentowanej w danym newsie wizji
rzeczywistosci. Taki sposob informowania definiuje osobiste trage-
die jako zdarzenia powtarzalne, a to, co dotyka konkretng jednostke,
jako jedno z wielu zdarzen, a tym samym sprowadza je do wymiaru

161 Podobna dwuznaczno$¢ przenika wszelkie reporterskie rejestracje trage-
dii 1 nieszczg$¢ — po pierwsze, reporter, ze wzgledu na swoj zawod, rejestru-
je zamiast przeciwdziata¢, po drugie, widz, ktory oglada tego typu material,
jest przekonany, ze cos juz z tym zrobiono, Ze nie poprzestano wylacznie na
sfilmowaniu i sfotografowaniu.

1©2R. Kapuscinski, Lapidarium 1V, Warszawa 2000.
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ilustracji 1 uzasadnienia dla zjawiska, o ktorym w mediach aktualnie
si¢ méwi. Innymi stowy, to, co nie poddaje si¢ uogolnieniu (jednost-
kowy bdl, rozpacz, nieszczescie), zostaje zgeneralizowane, za$ to,
z czym trudno si¢ pogodzié, staje si¢ statystycznie zracjonalizowane,
we wszystkich wypadkach za§ mamy do czynienia z uprzedmiotowie-
niem, ktére pomaga wytgcznie w konstruowaniu telewizyjnej narracji.

Przyktady:

—,,Panorama” (6 II 2001), informacja o dwu gornikach, ktorzy
zgineli podczas wybuchu w kopalni wegla. W pierwszej czesci
informacji dowiadujemy sie, ze pozostawili oni zony i dzieci
(personalizacja), w drugiej podawana jest informacja o tym, iz
liczba wypadkow w gornictwie wzrosta od zeszlego roku, i o tym,
ilu gornikow stracito zycie w tym roku (depersonalizacja).

—,,Wiadomosci” (7 11 2001), ztozona informacja o dzieciach
porzucanych w szpitalu przez matki. News ten dotyczy zjawiska
coraz czestszego pozostawiania dzieci przez matki zaraz po
urodzeniu w szpitalach, a nie na ulicy (co jest tu dodatkowo nie
tylko pozytywnie oceniane, ale traktowane jako zastuga mediow
informujacych o takiej mozliwosci). News ilustruje przyktad
z ostatniej chwili — Paulinka, pozostawiona przez wiclodzietne
matzenstwo bezrobotnych i oczekujaca na adopcje.

—,Fakty” (8 I1 2001) — News dotyczacy ,,Papieskiego Oredzia
na Dzien Chorego”, przypominajacy o konieczno$ci
humanitarnego, a nie instrumentalnego traktowania chorych,
pozostawat w sprzeczno$ci z materiatem zdjeciowym, w ktorym
humanitaryzmu brakowato. Prezentowat on naturalistyczne
zdjecia przedstawiajace porod, wnetrze kostnicy, oferowat widzom
zblizenia cierpiacych twarzy schorowanych osob, zas lekarzy
sfilmowanych przy zupetnie innej okazji czynit ilustracjg braku
zainteresowania chorym!®,

163 Ta ostatnia sekwencja miata tu nastepujacy przebieg: (tekst z offu) Zbyt
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—,,Fakty” (9 I 2001) — informacja o utonig¢ciu 8-letniego chtopca
w Nogacie staje si¢ pretekstem i przyktadem do prezentacji
wynikow badan, ktore wskazuja, iz Polska nie jest bezpiecznym
krajem dla dzieci, poniewaz ulegaja one tu duzo wickszej liczbie
wypadkow, niz ma to miejsce w innych krajach. Chociaz nie
wiemy, dlaczego zgingt o§miolatek, to news podaje mozliwe
przyczyny wypadkow, w ktorych ging dzieci: ghupota i1 brak
wyobrazni ze strony rodzicow, nieskuteczna pierwsza pomoc i brak
specjalistycznego sprzetu ratunkowego. Te teze potwierdzajg
zdjecia przedstawiajace trzynastolatke opiekujacg si¢ czteroletnim
bratem na spacerze w poblizu parkowego stawu. Wymowe tych
ujec poteguje maskowanie tozsamosci dzieci, w identyczny sposob,
jak ma to miejsce w wypadku przestepcow!.

— ,Informacje” (7 I1 2001) — news dotyczacy zakupu luksusowego
samochodu przez przewodniczacego zadtuzonych Kotek
Rolniczych ilustrowany jest zdjeciami ubogiego rolnika, ktory nie
moze zwigza¢ konca z koncem, a ktory zastanawia si¢ tu nad tym,
jak tacy ludzie, jak Wtadystaw Serafin, mogg go reprezentowac.
News konczy komentarz wyglaszany na tle zrujnowanej chatupy
chlopa, ktory stat si¢ tu ilustracja dla tezy stawianej w tej
informacji.

Po trzecie, 1 najbardziej rzucajace si¢ w oczy, producenci progra-
mow informacyjnych i dziennikarze nie wahaja si¢ przed pokazaniem
widzom wszystkiego, niezaleznie od tego, jakie ma to konsekwencje

czesto zdarza sie, ze personel zna chorych tylko na odlegtosé, ze zdjec ren-
tgenowskich (przebitka prezentujaca lekarzy ogladajacych zdjecia rentge-
nowskie) i wynikow badan (przebitka przedstawiajaca lekarza siedzacego
przy biurku i przegladajacego dokumentacje).

164 Warto tez zwrdci¢ uwage na fakt, iz informacje dotyczace utonigcia
osmiolatka w Nogacie wyemitowaly 8 II — ,,Wiadomosci”, ,, Teleekspress”,
»Panorama” i ,,Fakty”, ale materiat zdjeciowy ilustrujacy to zdarzenie (wy-
cigganie zwlok dziecka z wody) programéw informacyjnych TVP i TVN nie
pokazywat tego samego dziecka i tej samej akcji ratunkowe;j.
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dla tych, o ktorych si¢ informuje, i niezaleznie od tego, jaka posiada
to warto$¢ informacyjng. W wypadku wielu newsow jedynym kryte-
rium ich prezentacji wydaje si¢ wigc wizualna atrakcyjnosé kadru'®,
jego zdolnos¢ do przyciggniecia uwagi widza. Innymi slowy, mamy
do czynienia ze sprowadzeniem jednostkowych tragedii do roli este-
tycznego ornamentu, ktory nie spetnia zadnej funkcji poza zwigksza-
niem ogladalnosci. A wiec podobnie jak w drugim wypadku, mamy
tu do czynienia z uprzedmiotowieniem jednostek, ktore uzasadnia je-
dynie tkanie telewizyjnej narracji.

Przyktady:

— materiat wyemitowany 23 III 2001 przez wszystkie programy
informacyjne, a prezentujacy zastrzelenie przez macedonskich
zohierzy dwu Albanczykow. Cho¢ materiat prezentowat przebieg
catej tragedii (wlacznie z pozbawieniem zycia), to jego wartos¢
informacyjna jest rowna zeru, tego samego moglibySmy si¢
dowiedzie¢ z tekstu wypowiadanego przez lektora, ktéremu nie
towarzyszylby materiat zdjeciowy. Jedyna funkcja sfilmowania tej
tragedii bylo przyciagni¢cie uwagi widza.

— Materiat z tego samego dnia dotyczacy strzelaniny w poblizu
szkoty w San Diego, w efekcie ktorej rannych zostato 7 0sob.

., Leleekspres” wyemitowat materiat zdjgciowy prezentujacy
ofiary tego zajscia filmowane z helikoptera 1 akcj¢ ratunkowa;

w ,,Dzienniku” (TV4) informacje o tej tragedii ilustrowatly kadry
przedstawiajace nagiego, krwawigcego mezczyzng wiezionego na
16zku do karetki; ,,Fakty” (TVN) zilustrowaly wiadomos¢ jeszcze
wigkszg ilo$cig ofiar i krwi.

—,,Fakty” (8 11 2001), informacja o aresztowaniu rolnika,
poszukiwanego za ktusownictwo i bimbrownictwo, ktory kilka
miesiecy ukrywat si¢ w wymysSlnym systemie podkopow i skrytek

165 Skrajnym przejawem fetyszyzacji tego typu kategorii sg wystawy w ro-
dzaju World Press Foto, gdzie nagradzane sg przede wszystkim dramatyzm
i jako$¢ wykonania zdjecia,
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we wlasnym obejsciu. News utrzymany w zartobliwym tonie, ale

przedstawiajacy miedzy innymi nocng akcje policji 1 przerazonych

tym najsciem czlonkow rodziny rolnika oraz jego aresztowanie,

a wiec rowniez tragedi¢ jego bliskich. Wiadomos$¢ skoncentrowang

na pokazywaniu pomystowosci rolnika ukrywajacego si¢ przed

policja konczy rozmowa z zong i synami, a zamyka ja zabawny
komentarz prowadzacego: wszedzie dobrze, ale poza domem
najlepiej. O czym chcieli nas poinformowac realizatorzy tego
newsu?

Po czwarte, w programach informacyjnych mamy do czynienia
ze zwielokrotnieniem $mierci, umierania, a wiec z ich trywializo-
waniem w roli jeszcze jednej informacji. Programy informacyjne
wcale wigc nas nie uwrazliwiajg na cierpienia innych, pomimo ze
je stale pokazuja'®®. Dzieje si¢ tak rowniez dlatego, ze prezentuja
one zarO6wno przestepcow, zbrodniarzy i ofiary, jako pewne typy
ludzi, a nie konkretne osoby. Obie strony aktu przemocy sg wigc
albo normalnymi, szanowanymi obywatelami, albo alkoholikami

166 Podobna relacja zachodzi w materiatach prezentowanych w prasie bru-
kowej. Jej przejawem jest traktowanie $mierci, bolu i nieszczgs¢ konkret-
nej osoby jako, po pierwsze, doskonale powtarzalnego, dajacego si¢ za-
mkna¢ w opowiesci o powtarzalnym schemacie strukturalnym, po drugie,
jako jednego z wielu zdarzen, a wigc wplatanie informacji o nim pomi¢dzy
porady kosmetyczne, horoskop i plotki z zycia gwiazd. Okrucienstwo nie
polega w tym wypadku tylko na uczynieniu nieszczgécia, dramatycznych
aktow przemocy podstawa sprzedazy tego rodzaju pism, ale na trywiali-
zacji traumatycznych zdarzen dotykajacych konkretne jednostki i eksplo-
atacji naszej potrzeby wspotodczuwania i solidarno$ci z innymi. Waznym
i wartym podkreslenia aspektem kultury okrucienstwa jest oparcie sprze-
dazy na wykorzystywaniu tego, co jest dobrem wspolnym — wigzi moral-
nej taczacej nas z innymi, traktowanie jej w kategoriach $rodka przycia-
gania uwagi odbiorcy i widza. Patologiczno$¢ kultury okrucienstwa nie
polega wigc tylko i wylacznie na epatowaniu makabra i ohyda, ale przede
wszystkim na eksploatowaniu w celach wytacznie komercyjnych kapitatu,
ktory najtrudniej akumulowac¢ — kapitatu spotecznego (na ten temat zob.
Z. Grybecka-Cwick, Matczyny bol nie zna granic. Opisy Smierci w czaso-
pismach kobiecych, ,,Konteksty. Polska Sztuka Ludowa” 1998, nr 2).
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i narkomanami, albo osobami okre§lonego wyznania i narodowosci,
albo jednostkami okreslonej pici i w okreslonym wieku, ale nie rze-
czywistymi osobami.

Po piate, w koncu, okrucienstwo programéw informacyjnych po-
lega na tym, ze chociaz donoszg one codziennie o najbardziej dra-
matycznych wydarzeniach, tragediach i nieszczes$ciach, to zaréwno
na poziomie formy, jak i tresci upodabniaja si¢ one do programow
rozrywkowych, a tym samym zmuszajg one widzo6w do ogladania ich
w taki sposob, jakby rzeczywiscie przynalezaly one do tego wiasnie
gatunku. Tego typu transformacja wptywa w istotny sposéb na cha-
rakter percypowania rzeczywistosci w ogole.

Upodabnianie si¢ programéw informacyjnych do rozrywkowych,
jak wspomniatem powyzej, dotyczy zaro6wno formy, jak i tresci
tych pierwszych.

Zatrzymajmy si¢ na poczatku na poziomie formalnym, o tyle istot-
nym, ze programy informacyjne s3g coraz czg¢sciej w taki sposob
konstruowane, aby uwaga widza koncentrowata si¢ nie tyle na tym,
o czym si¢ moéwi, ile jak i w jakiej scenerii. Nacisk na forme, a wigc
estetyzacja, jest jednym z najbardziej wyraznych symboli przemiany,
jaka przechodza we wspodiczesnej Polsce tego rodzaju przekazy.

Pierwszym elementem upodabniajagcym sg wszystkie te $rodki,
ktore majg zdynamizowaé programy informacyjne i przyciggnac
forma uwage widza. Wsrod nich najistotniejsze wydaja sie: wpro-

wadzenie dynamicznego drugiego planu'®’; towarzyszace newsom

17 Najcze$ciej jest to odstoniecie pracujacej pefng parg redakcji programu.
Oproécz zdynamizowania kadru ogladanego przez odbiorcow takie dziatanie
symbolizuje rowniez permanentng aktualno$¢ informacji, tozsamos¢ tego,
co pokazywane, i tego, co dzieje si¢ w rzeczywistos$ci. Programy tak skon-
struowane dajg wigc widzom satysfakcje¢ przezywania rzeczywistosci niedo-
stepnej fizycznie i czgsto spotecznie na zZywo, satysfakcje doznawania braku
dystansu, barier oraz do$wiadczanie wspolprzezywania, wspotuczestnictwa
i wspotdecydowania. Ujawnienie tego, co zazwyczaj ukrywane byto za ku-
lisami, zaswiadcza nie tylko o catkowitej jawnosci i braku tajemnic, o braku
jakichkolwiek manipulacji, a wigc o obiektywnosci i o wiarygodnosci, ale
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wyglaszane przez prezenterOw sytuacyjne i na zZywo, autorskie
i osobiste komentarze'®®; rezygnacja z bliskiego, portretowego pla-
nu i nieruchomego kadru z centralng postacig prezentera na rzecz
pelnych planéw i mobilnosci prezenterow; dynamiczne czotowki
i towarzyszace im apelatywne podktady dzwigkowe, prawie pry-
watny charakter dyskusji pomiedzy prezenterami komentujacymi
emitowany wtasnie materiat itd.

Po drugie, do programéw rozrywkowych zbliza programy informa-
cyjne rowniez ich struktura i to, o czym si¢ w nich mowi. W kazdym
z analizowanych przeze mnie programéw informacyjnych powiela-
ny jest strukturalny schemat, ktory byt charakterystyczny dotad dla
widowisk cyrkowych, telewizyjnych talk-show czy programdéw z cie-
kawostkami z r6znych dziedzin. Wtasciwe informacje poprzedzone
zostajg krétkimi zwiastunami najwazniejszych newsow opatrzonymi
komentarzem o dramatycznym lub sensacyjnym charakterze, a na-
stepnie petne wersje wybranych informacji sg w taki sposob wple-
cione w struktur¢ programu, ze trudno przewidzie¢ z goéry moment,
w ktorym si¢ one pojawig. Taka struktura programu nie tylko nie po-
zwala widzowi na chwilowg utrat¢ uwagi i zmusza go do obejrzenia
rowniez innych, mniej atrakcyjnych medialnie materiatéw, ale takze

jest rowniez rodzajem dodatkowej informacji skierowanej do widza. Mozna
ja zrekonstruowac jako nastepujaca: wszyscy zgromadzeni w studio pracujq
specjalnie dla Ciebie — jestes wazny, wszyscy dbamy, abys mogl sie dowie-
dzieé, co dzieje sie na Swiecie i w kraju.

168 Zwyczaj ten wprowadzit w TVN, najbardziej amerykanski z polskich pre-
zenterow — Tomasz Lis, ale obecnie jest on nasladowany rowniez w innych
programach informacyjnych. Tego rodzaju komentarze majg zazwyczaj for-
me¢ zartobliwych 1 czesto ztosliwych uwag dotyczacych wilasnie wyemito-
wanych materiatow, a wigc nie tyle cokolwiek wyjasniaja, ile raczej uprzy-
jemniaja ogladanie informacji, skupiajg uwage widza i rozluzniajq atmosferg
programu, za$ samg jego konwencj¢ czynig bardziej nieformalng i rozrywko-
wa. Konsekwencja takiego sposobu komentowania prawie wszystkich new-
sow jest ich tre§ciowa homogenizacja, zrownanie ich w znaczeniu, powadze
i przeznaczeniu (wszystkie sg elementami telewizyjnego spektaklu).
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nadaje calemu programowi charakter sensacyjnego spektaklu, w kto-
rym napigcie jest stopniowane, zas pozorna przewidywalnos¢ symu-
lowana przez czolowke jest rozbijana przez oczekiwanie na pojawie-
nie si¢ i sposob rozwinigcia anonsowanych w niej informacji.

Podobny typ ogladania programoéw informacyjnych wymusza
rowniez charakter prezentowanych w nich materiatow 1 komen-
tarzy, ktore im towarzysza. Generalnie, szczegdlnie w progra-
mach informacyjnych Polsatu i TVN (ale réwniez coraz czesciej
w ,,Panoramie” i ,,Wiadomosciach™), prezentowane sg tego typu
materiaty, ktéore odnosza si¢ do zjawisk okre$lanych przez
Goffmana mianem ,,fuszerek” i ,,sztuczek™'®, czy tez szerzej, do ta-
kich zjawisk, ktére naruszajg i sa niezgodne z pierwotnymi ramami
interpretacji, ktore okreslaja ksztatt rzeczywisto$ci dnia codzienne-
g0 1 wyznaczaja nasz sposéb dziatania w ich ramach.

Tego rodzaju materialty odnosza si¢ do powyzszych zjawisk
W sposob podwojny: po pierwsze, jest to informacja o naruszeniu
uznawanego powszechnie za naturalny porzadku rzeczywistosci
(morderstwo, afery gospodarcze, wypadki, kleski zywiotowe, nie-
konwencjonalne mody i zwyczaje, niewytlumaczalne zjawiska itp.)
1 po drugie, sa to informacje dotyczace przywrocenia porzadku
(schwytanie i osadzenie zabdjcy i winnych naduzy¢ gospodarczych,
naprawienie szkodd po kleskach zywiotowych itp.) albo wyjasnie-
nia przyczyn naruszen ram interpretacji za pomocg narze¢dzi beda-
cych ich sktadnikiem, albo anonsowanie o podjetych prébach ich
wyjasniania (morderstwa mtodziezy spowodowane sq bezrobociem
i konsumpcyjnym stylem zycia; sledztwo w tej sprawie prowadzi
prokuratura generalna; naukowcy badajq przyczyny tak gwattow-
nej smiertelnosci niemowlgt). Programy informacyjne nie informu-
ja wigc o tym, jak jest w rzeczywisto$ci, ale raczej o tym, jak by¢

19 E. Goffman, Pierwotne ramy interpretacji, (w:) Kryzys i schizma.
Antyscjentystyczne tendencje w sztuce wspotczesnej, E. Mokrzycki (red.),
Warszawa 1984, t. 1, s. 363-389.

143



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

powinno i co odstaje od przyjmowanego za oczywisty porzadku,
oraz o tym, co si¢ robi, aby byto tak, jak powinno by¢. Cho¢ wigc
tego typu przekazy poprzez swoja funkcj¢ i nazwe symulujg Scisty
zwigzek z zyciem jednostek i o nim pozornie moéwia, to w istocie,
podobnie jak programy rozrywkowe, sa autotelicznym treningiem
z regul przyjmowanych za obowigzujace i instancjg socjalizujaca
jednostki do takiej, a nie innej koncepcji rzeczywistosci, za$ ich
ogladanie, podobnie, jak wickszos¢ zabaw, uczy nie tyle rozumie-
nia $wiata, ile raczej skutecznego w nim dziatania'™.

170 Tego rodzaju treningowi z ogdlnych regut rzadzacych $wiatem towarzy-
szy przekazywanie w programach informacyjnych bardziej szczegdétowych
i spolecznie skontekstualizowanych regut i instrukcji okreslajacych, jaki
charakter ma rzeczywisto$¢. W wigkszosci programow informacyjnych, na
poziomie globalnej struktury i zawartosci, wybija si¢ podkreslanie global-
nego charakteru $wiata i powigzania ze sobg najbardziej odleglych jego
elementow w Sciste zwigzki przyczynowo-skutkowe. Tego rodzaju socja-
lizacja zaczyna si¢ juz na poziomie czoldwek tego rodzaju programow
— ich integralnym elementem jest wizerunek kuli ziemskiej — za$ konczy
na informowaniu, z réwnym akcentem waznosci, zarowno o zupehnie nie-
istotnych lokalnych zdarzeniach (np. wybory miss w gminnym o$rodku
kultury), krajowych wydarzenia politycznych, jak i tych wydarzeniach
migdzynarodowych, ktore maja decydujace znaczenie spoteczne, politycz-
ne badz militarne. Inny wazny, z punktu widzenia sposobu transformacji
polskiego spoteczenstwa, przekaz ideologiczny lokujacy si¢ pomigdzy
wierszami, to informowanie o najbardziej aktualnych modach obyczajo-
wych, muzycznych, sportowych i ubraniowych, ktoére zainicjowano gdzie$
na $wiecie. Tego rodzaju materialy, uzupetnione zazwyczaj informacjami
o cenach akcesoridw, ktore pozwalaja by¢ modnym, doskonale spetniaja
role instrukcji obstugi polskiej rzeczywistosci, wyznaczaja nowe obiekty
aspiracji i stanowig krytyczng instancj¢ oceny etapu naszej pogoni za za-
chodnimi standardami zycia. Programy informacyjne ucza rowniez, jaka
forme maja powiazania przyczynowo—skutkowe decydujace o charakterze
okreslonych zjawisk. Czynig to, uzywajac bardzo porgcznych klisz inter-
pretacyjnych: np. przestepczos¢ nieletnich — zbyt duzo brutalnych filmow
w telewizji 1 brak opieki dorostych; wzrastanie w site partii nazistowskich
w Niemczech — bezrobocie we wschodnich landach itd. Ten typ informo-
wania, dominujacy we wspdlczesnych polskich programach informacyj-
nych nie tylko rodzi oboj¢tnosé¢ widza (poniewaz wszystko, co narusza
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Znaczacy charakter ma rowniez sam sposob informowania o okre-
Slonych zdarzeniach. W komentarzach towarzyszacych materiatom
reporterskim przewazaja i sa wszechobecne takie stowa i sformuto-
wania jak: najbardziej brutalny, wielki, gwattowny, szybko, akty prze-
mocy, z calego swiata, nieprawdopodobny, jedno z najwazniejszych
wydarzen, gltowne zagrozenie itd. Taka forma komentarza, ktorego
wystuchuja widzowie, sugeruje kilka istotnych, z punktu widzenia
naszych rozwazan, kwestii. Po pierwsze, iz uczestniczymy przy kaz-
dym wydaniu programu informacyjnego w spektaklu, podczas kto-
rego mozemy doswiadcza¢ naprawde istotnych i najwazniejszych
zdarzen i sytuacji, ktore cho¢ sa wazne, to nie zdarzajg si¢ na co
dzien. Tym samym komentarz juz na swojej plaszczyznie formalnej
wprowadza swoistg dyscypling, po§wiadcza, ze przegapienie kolej-
nego programu informacyjnego oznacza utrate naprawde istotnych
i najwazniejszych wiadomosci. Cho¢ wigc pomiedzy tym, co na-
prawde wazne i decydujace o losach jednostek i spotecznosci, a tym,
co pokazywane jest w programach informacyjnych, nie istnieje para-
lelno$¢, poniewaz decydujacy jest tu czynnik atrakcyjnosci medial-
nej okreslonego zdarzenia i stopien jego nowosci i opatrzenia oraz
proces wielostopniowej selekcji informacji podporzadkowany wzgle-
dom politycznym, ekonomicznym i spolecznym, to sugerowanie
tego rodzaju odpowiednio$ci jest jednym z centralnych elementow
przekazow informacyjnych. Jest to o tyle istotne z punktu rozwazan
dotyczacych okrucienstwa, ze tym samym programy informacyjne
okreslaja jako istotne i naprawde¢ wazne nie to, co jest w nich poka-
zywane, ale to, ze sg one warte ogladania i powinny by¢ ogladane.
Podobnie jak w wypadku programow rozrywkowych, istotne jest za-
trzymanie uwagi widza, a nie to, o czym si¢ do niego méwi.

Cechg wspolng prezentacji dramatdéw, tragedii, okrucienstwa

porzadek $wiata jest juz wyeliminowane przez odpowiednie stuzby), ale
réwniez umacnia autorytet samych programéw informacyjnych (poniewaz
nie tylko wiedza one, jak jest i co si¢ dzieje, ale rowniez, co zrobi¢, aby
byto tak, jak by¢é powinno).
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w programach informacyjnych jest, jak wynika z przedstawio-
nych powyzej przyktaddéw, uprzedmiotowienie ich ofiar. Stajg sie¢
tu one przede wszystkim ornamentem, ktory zwigksza ogladalnosc.
Konsekwencja takiego sposobu konstruowania newsow jest rozerwa-
nie potencjalnej wigzi, ktéra moglaby potaczy¢ osoby prezentowane
w tym kontekscie 1 widzow, ktdrzy te przedstawienia ogladaja. Newsy
tego rodzaju zamiast mobilizowa¢ opini¢ publiczng do przeciwdzia-
lania patologiom, upewniaja ja, ze jej to nie dotyczy.

,Big Brother”, ,Dwa Swiaty”, ,Agent”, ,Ryzykanci”,
~Zwariowana Forsa” — destrukcja spotecznego
kapitatu, pienigdze jako wartos¢ absolutna

Tym, co laczy wymienione w tytule tej czesci programy, jest brak
otwartej przemocy prezentowanej na ekranie, zast¢puje ja tu nato-
miast okrucienstwo scenariusza i taki sposob realizacji programu, kto-
ry albo zacheca do okrucienstwa wobec innych, albo prezentuje jego
uczestnikow w sposob, ktory odbiera im godno$¢. Programy te taczy
rowniez zdefiniowanie pienigdzy jako warto$ci naczelnej i uczynienie
gwozdziem programu badania stopnia, w jakim mozliwe jest konwer-
towanie na t¢ warto$¢ wartosci innego typu. Innymi stowy, wszystkie
wymienione tu programy mozna potraktowac jako traktat o niepro-
duktywnosci kapitatu spotecznego (wiezi, uczué, zaufania, lojalnosci)
i absolutnym charakterze kapitatu finansowego. Okrucienstwo oma-
wianych tu produkcji polega wiec przede wszystkim na nieustannym
potwierdzaniu tej tezy, i to niezaleznie od spotecznych skutkow i in-
dywidualnych kosztéw, jakie ten fakt za sobg pocigga.

Zacznijmy od reality show, programéw koncentrujacych dzi§ naj-
silniej uwage widzow i opinii publicznej. Na poczatek warto zauwa-
zy¢, iz okrucienstwo tego typu programow, cho¢ dostrzegalne juz
w samym pomysle, na ktorym si¢ one opieraja, jest staran- nie ukry-
wane przez ich producentéw. Regulamin programu ,,Big Brother”
zabrania agresji, zabronione sa réwniez jakiekolwiek pogrozki czy
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tyranizowanie wspotlokatorow. Niedopuszczalne sq akty wandalizmu

i przemocy w stosunku do innych mieszkancow '™

, za$ sam program
jest uprawomocniany jako przede wszystkim eksperyment poznaw-
czy'”. Niezaleznie jednak od tego, jak wielkie korzysSci spoteczne
mieliby$my odnies¢, ogladajac go, i jak niewielki bylby zakres agre-
sji we wnetrzu domu Wielkiego Brata czy w dwu domach ,,Dwu
Swiatow”, to ich okrucienstwo jest wielopoziomowe i wszechobecne.

Po pierwsze, scenariusz programu zmusza bioragcych w nich udziat
do nieustannego wybierania pomigdzy pienigdzmi (nagroda) a wig-
ziami i uczuciami, lojalnoscig wobec innych uczestnikoéw 1 wobec
wlasnej rodziny. Sposob skonstruowania scenariusza zacheca do na-
wigzywania przyjazni (wspolne zadania, blisko$¢ fizyczna, odcigcie
od $wiata), obdarzania uczuciami, zmusza do solidarnosci (odpowie-
dzialnos¢ zbiorowa), ale tylko i wylacznie po to, aby wszystkie te
pozytywne aspekty destruowac przy okazji kazdego glosowania i za-
przeczy¢ ich sile, definiujac jako bardziej od nich istotne pienigdze!”.
Tym, co taczy wszystkie te produkcje, jest postawienie jednostki
wobec dylematu: wspotdziata¢, ufaé, by¢ wiernym czy tez zdradzic,
spiskowac i dba¢ o swoje interesy. Dodatkowo na szali zostaja poto-
zone z jednej strony pieniadze (zazwyczaj duze), a z drugiej lojalno$¢

171 Cyt. za: strony internetowe ,,Big Brother”, [www.bigbrother.tvn.pl./dom/].

172 Jacek Santorski w wywiadzie do pisma ,,Big Brother” mowi miedzy inny-
mi: Jest takze trzeci powod popularnosci programow reality tv — sq to reguty
gry, ktore cho¢ stworzone na potrzeby programu, wystepujq takze w Zyciu,
w szkotach i rodzinach. Mowiqg o tym, ze musimy wspolpracowac, bo w prze-
ciwnym wypadku nikt nie wygra. Jednoczesnie wspolpracujemy po to, by
w rezultacie ktos wygral czyims kosztem, poniewaz na drodze do sukcesu
trzeba wyeliminowac innych. [Cyt. za: ,,Big Brother” 2001, nr 1, s. 12].

173 Czytelno$¢ tej ostatniej wartosci wydaje si¢ duzo wyzsza w wypadku
,Dwu Swiatow”. Uczestnicy tego programu, ktérzy przebywaja aktualnie
w ,,gorszym” ze $wiatow, otrzymuja za kazdy dzien pobytu tysigc zlotych,
wyptacanych gotéwka i do reki w obecnoéci kamer. Realizatorzy programu
stale i regularnie przypominajg im wigc, co jest tu najistotniejsze, a tym sa-
mym jeszcze bardziej utrudniajg wybory, przed ktorymi muszg oni stangc.
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1 wigzi. Scenariusze wszystkich tych programow stawiaja uczestni-
koéw w sytuacji gry o sumie zerowej (jeden zwycigzca, stala nagro-
da, o ktorg rywalizuje wielu, brak zaufania gwarantowany scenariu-
szem itd.) i wymuszajg gr¢ przeciwko sobie, a tym samym réwniez
famanie regut obowigzujacych, cho¢by deklaratywnie, w codziennym
zyciu. Efektem takiego skonstruowania programu jest konfrontowa-
nie widza z klamstwem, oszustwem, spiskami i zdrada, z deficytami
kapitatu spotecznego i z traktatem o jego nieproduktywnosci, prezen-
towanymi tu jako obiektywny zapis rzeczywistosci.

Po drugie, okrucienstwo tych produkcji polega na tym, ze wbrew
temu, co deklarujg ich tworcy, ich uczestnicy nie wiedzg do konca,
na co si¢ godzg, a godzg si¢ na wielowymiarowa eksploatacje, kto-
rg przystaniaja codzienne zmagania i pieni¢zna nagroda. O czym nie
wiedzg uczestnicy? Na przyklad, co rejestrujg kamery, jakie jest ich
doktadne rozmieszczenie w domu i co zostaje pokazane widzom;
w jaki sposob zostaja zmontowane poszczeg6lne epizody i jakim opa-
trzone sg komentarzem; nie sa §wiadomi, jaki jest zakres ekonomicz-
nej dzialalnos$ci zwigzanej z programem, a wigc tego, w jaki sposob
i co z ich biografii, zachowan, reakcji rodziny zostanie wykorzystane
do czysto komercyjnych celow; nie znajg medialnych i spotecznych
reakcji na ich dziatania, nie sg wigc do konca $wiadomi konsekwen-
cji swoich zachowan'™,

Po trzecie, okrucienstwo programoéw w rodzaju ,,Big Brother” po-
lega na codziennym upokarzaniu jego uczestnikow i ich rodzin przez
zadania stawiane przez Wielkiego Brata i sposob prowadzenia progra-
mu. Na przyktad w pierwszej polskiej edycji tego programu: najstar-
szy z grupy — Janusz zostat postawiony przed wyborem: telefon do
najblizszych czy papierosy dla uczestnikoéw; Karolinie, ktéra codzien-
nie demonstruje widzom obsesje na punkcie swojego wygladu, a ktora

174 Okrucienstwo tego typu produkcji wynika rowniez z tego, ze sami wi-
dzowie nie do konca wiedza, czy programy nie sg rezyserowane, a wigc nie
wiedzg, czy uczestnicy tego typu produkcji w rzeczywistosci nie sg akto-
rami, a cate spontaniczne przedstawienie nie jest przedstawieniem wiasnie.
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w trakcie programu wyraznie przybrala na wadze, Wielki Brat wydat
rozkaz zwazenia wszystkich uczestnikow grupy, skrupulatnie filmujac
przy tym histeryczng reakcje tej, ktorej zlecit to zadanie; w jednym
z ostatnich odcinkow grupa musiata wystawi¢ cyrkowe przedstawie-
nie odgrywane w komicznych strojach upokarzajacych jego uczest-
nikdw; meza jednej z najbardziej wyzwolonych i swobodnych oby-
czajowo uczestniczek ,,Big Brothera”, Moniki Sewiotto, prowadzacy
program Grzegorz Miecugow zapytal, co mysli o tym, ze jego zona
tak chetnie prezentuje swoje wdzieki meskiej cze$ci mieszkancow
domu; postuszenstwo nagradzane jest tu mozliwoscig konsumowania,
niepostuszenstwo pozbawieniem uzywek itd. W telewizyjnej narracji
wszystkie te sytuacje prezentowane sg jako doskonata zabawa i rze-
czywiscie jego uczestnicy §wietnie si¢ bawia, przede wszystkim dlate-
g0, ze nie wiedzg, w jaki sposob pokazuje to telewizja.

Podobny typ okrucienstwa prezentowat inny produkowany jeszcze
do niedawna przez telewizj¢ TVN program zatytutowany ,,Zwariowana
Forsa”. Jego zasady byly proste: tysigc ztotych dla tego, kto zgodzi
si¢ na upokorzenie przed kamerami i sktoni do tego, w zaleznosci od
ztozonos$ci zadania, od 5 do 10 oséb. W trakcie jednego z odcinkow
zadanie polegato na jedzeniu dzdzownic, w innym dziesi¢¢ kobiet po-
proszono o pokazywanie bielizny w sytuacji przypominajacej stynng
scene z udzialem Marlin Monroe z filmu Sfomiany wdowiec, kiedy in-
dziej uczestnicy oblewali si¢ zawartoScig napojow niesionych na tacy
itd. Program ten moze zosta¢ potraktowany, przez zyczliwego obser-
watora, jako traktat o ludzkiej chciwosci, ale duzo bardziej przeko-
nywajace wydaje si¢ jego interpretowanie w kategoriach eksploatacji
i uprzedmiotawiania jednostek. Jego konstrukcja opiera si¢ na wytwo-
rzeniu sytuacji niewinnej zabawy, ktorej atmosfera pozwala zapomniec
o0 tym, co zostanie pokazane, na manipulowaniu solidarnoscia i wyko-
rzystywaniu strachu przed odmowg udzialu w niej w obecnosci kamer.

Programy omawianego tu typu sa rzeczywiscie interesujacymi eks-
perymentami poznawczymi, nie dlatego jednak, ze pokazuja, jakie
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jest zycie naprawde, ale dlatego, ze pozwalaja dostrzec metody eks-
ploatowania jednostkowej nieswiadomosci skutkéw wiasnych dzia-
fan dla czysto komercyjnych celow.

Programy ,interwencyjne”: ,Zerwane Wiezi",
~Wybacz Mi", 997" — najwazniejsza jest telewizja

Szczegbdlnym typem okrucienstwa telewizji jest ten jego rodzaj, jaki
ma miejsce w programach, ktore w definicji ich twoércow maja po-
magaé jednostkom w rozwigzywaniu ich probleméw lub usprawniac
dziatania instytucji zajmujacych si¢ ochrona naszego bezpieczenstwa.
Interesujacym przyktadem okrucienstwa ukrytego za humanitar-
nym przestaniem jest z pewnoscig program ,,Wybacz mi”, emitowa-
ny przez telewizje TVN. Jego zadaniem jest godzenie, w obecnosci
milionébw widzéw, zwasnionych od lat osob, doprowadzenie do ich
pojednania, co najwazniejsze, w trakcie trwania programu. Dlaczego
program ten jest okrutny? Po pierwsze, z tych samych powodoéw, co
programy informacyjne: jednostkowe tragedie sg tu traktowane jako
przyktad generalniejszej tendencji, prawidtowosci i cho¢ program
prezentuje pojedyncze osoby i niepowtarzalne dramaty, to ich nie-
powtarzalnos¢ znika wraz z wprowadzajaca narracja wypowiadang
przez gospodyni¢ ,,Zerwanych Wigzi”, Ann¢ Maruszeczko. Kazda
z prezentacji dramatu, ktory znajdzie swoj finat w programie, poprze-
dza generalizujacy tragedi¢ komentarz w rodzaju:
Kazdy chciatby wyglada¢ na zadowolonego z zycia cztowieka
sukcesu tryskajacego zdrowiem. Gdy kto$ znajomy zobaczy nas
w chwili stabosci, albo przez dtuzszy czas ma okazj¢ obserwowac,
ze dzieje si¢ z nami coraz gorzej, to wowczas wzbiera w nas dziw-
na mieszanka wstydu i agresji. Nie my$limy o tym, jak poprawic¢
siebie, ale jak dokopac innym, ktorym w zyciu lepiej si¢ uktada.
Komentarz ten zapowiadat goscia, ktory poklocit si¢ ze swoim wie-
loletnim przyjacielem, pobit go, grozit mu i jak wynikato ze stoéw po-
krzywdzonego, wrzucit mu do mieszkania dwa koktajle Mototowa.
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Okrucienstwo o0sob, ktore wyrzadzily innym krzywde, jest tu trakto-
wane jako nie tylko mozliwe do wyjasnienia, ale rOwniez w pewnym
sensie usprawiedliwione przez zasade, ktorej jest ono przyktadem.
Jedynym celem tego rodzaju komentarzy jest tkanie narracji i wska-
zywanie, iz program zajmuje si¢ sprawami waznymi (tj. wystepuja-
cymi czesto), ale jednoczes$nie taki sposob skonstruowania programu
zmusza ofiary aktow przemocy i oboj¢tnosci do traktowania swoje-
go cierpienia jako powtarzalnego, za$ ich sprawcoéw upewnia, ze nie
zrobili niczego, czego nie zrobili wezesniej juz inni.

Program ten jest okrutny rowniez dlatego, ze stawia ofiary prze-
mocy, okrucienstwa i braku wyobrazni w sytuacji bez wyjscia. Pod
drzwiami pokrzywdzonego pojawia si¢ ekipa TVN z bukietem kwia-
tow, proszac w imieniu sprawcy o wybaczenie. Nie mozna odmowic,
niezaleznie od tego, jak wielka krzywda nas spotkata i jak bardzo
nieuzasadnione bytaby prosba o wybaczenie. Nie mozna odmowic¢
przyjecia kwiatéw, poniewaz to nie reporter TVN nas skrzywdzit,
a my sami nie chcemy by¢ postrzegani przez miliony widzow jako
pamigtliwi, okrutni i wyzbyci chrzescijanskiej cnoty przebaczenia.

Nie bez znaczenia dla rozwazanego tu tematu jest rowniez to, ze
program ten definiuje problemy rodzinne, egzystencjalne, problem
winy i kary jako problemy techniczne, ktoére z precyzja sa rozwia-
zywane przez ,,Wybacz Mi”. Chcesz sie z kims pogodzi¢ — zadzwon,
glosi plansza z numerem telefonu prezentowana podczas emisji pro-
gramu i rzeczywiscie tak jest — wystarczy przyjs¢ i to, co cigzyto na
nas od lat, to, co zrujnowalo nam zycie, zostaje ostatecznie wyeli-
minowane. Mowigc wprost: program ten polega na tym, ze ludzie,
ktorzy skrzywdzili innych, przychodza do niego, opowiadajg o tym,
co zrobili, kto$ za nich wrgcza kwiaty, spotykaja si¢ ze swoimi ofia-
rami, te w ciggu minutowej rozmowy im wybaczaja, a prowadzaca
anonsuje nastepng sprawe, ktora jest tu rozwigzywana podobnie. Tym
samym ,,Wybacz mi” definiuje wszystkie problemy jako btahe, nie-
istotne i pozorne, skoro ich rozwigzanie jest tak proste.
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Okrucienstwo ,,Wybacz mi” wynika rowniez z tego, ze zrbwnuje on
co do warto$ci winy, ktore sa niewspdtmierne, zgodnie z zasada, ze
tam gdzie nie istnieje dramat, konieczne jest jego stworzenie i posta-
wienie go w szeregu autentycznych i wieloletnich tragedii. W analizo-
wanym przeze mnie odcinku obok autentycznej tragedii zony i dzieci
porzuconych na wiele lat przez me¢za i ojca oraz rozerwanej przez al-
kohol i przestepstwa wigzi z rodzicami mozna bylo zobaczy¢ sktoco-
nych znajomych, dla ktérych powodem zerwania stosunkéw byta kry-
tyka wtasnie zakupionych mebli, dokonana w imi¢ zasad Feng Shui,
mozna byto réwniez poznaé problem nastolatki, ktora stracita kontakt
korespondencyjny ze swoim przyjacielem, dlatego, ze oktamywata
€0, 1z juz nie bierze narkotykéw (oboje w trakcie programu doskonale
si¢ zresztg bawili, za$ ich zachowanie nie §wiadczyto, iz mamy tu do
czynienia z tragedia, ktdra rujnuje obojgu zycie).

Jak si¢ wydaje, jedyng funkcja tego programu jest definiowanie te-
lewizji jako jedynej instancji zdolnej rozwigzywac ludzkie tragedie,
za$ ich uczestnikow jako catkowicie bezradnych bez mediujacej po-
mocy telewizji.

Ta rola telewizji jeszcze bardziej i dobitniej podkreslana jest w wy-
padku podobnego programu emitowanego przez Polsat, a zatytutowa-
nego ,,Zerwane Wiegzi”. Jego celem jest poszukiwanie i doprowadzanie
do spotkania przed kamerami bliskich osob, ktore roztaczyt los. Przy
kazdej okazji, poprzez takie sformulowania, jak: udato si¢ nam dotrzec,
poszukiwania byly bardzo trudne, jak si¢ dowiedzielismy, znalezli-
$my w ostatniej chwili — podkreslana jest tu szlachetna rola telewizji,
jej niezbedno$¢ w rozwigzywaniu tego rodzaju spraw. Program defi-
niuje wiec jednostki jako catkowicie bezradne bez pomocy telewizji,
za$ system instytucjonalny zajmujacy si¢ podobnymi sprawami — jako
calkowicie nieefektywny. Program odgrywa bardzo wazng rolg, po-
zwala odnalez¢ bliskie osoby, ale osoby te muszg za wypetnienie tego
zadania zaptaci¢ traumg przezywang przed kamerami. L.zy, szloch, roz-
pacz nie sg jednak wystarczajace, musi je podkresla¢ sposdb realizacji
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materiatow filmowych: zdjgcia w zwolnionym tempie, nostalgiczna
lub dramatyczna muzyka w tle, minutowe sekwencje przedstawiajgce
w zblizeniu wzruszenie lub rozpacz na twarzy bohateréw. Podobnie jak
w ,,Wybacz mi”, realizator6w nie interesujg ani przyczyny dramatow,
ani konsekwencje ich interwencji w prywatne zycie, koncentruja si¢
oni na prezentacji przezy¢ i doznan, ktore sg ich konsekwencja'”.
Innym programem, ktorego realizatorzy stale podkreslaja, iz ma
charakter czysto interwencyjny, a jest on w istocie programem roz-
rywkowym, ktoéry relaksuje widza, pokazujac przemoc, jest pro-
gram ,,997”, emitowany w Il programie TVP. Juz sam kontekst
jego prezentacji (tuz po serialu Z archiwum X), wskazuje, iz nie
chodzi w nim tylko i wylgcznie o pomoc policji w Sciganiu prze-
stepcow. Do podobnych wnioskéw prowadzi sposob jego realiza-
cji: przesigknigte brutalnoscig, wulgarnym stownictwem 1 krwig
rekonstrukcje zbrodni — watek sensacyjny zdecydowanie przewaza
tu nad potrzebg odtwarzania najwazniejszych momentéw popelnia-
nego przestepstwa. To, Ze to ten watek jest tu najistotniejszy, zdra-
dza zresztg sam prowadzacy. W programie z 29 III 2001 roku, po
wyemitowaniu materiatu dotyczacego zabdjstwa rzekomego przy-
wodcy gangu wymuszajacego haracze i handlujacego narkotykami,
zabdjstwa prawdopodobnie zleconego przez zone¢ ofiary, Michat
Fajbusiewicz przyznat w obecnos$ci policjantéw, ze nie wszyst-
kie przedstawione w filmie sceny i sytuacje i — co najwazniejsze
— gléwna o$ narracyjna, wokot ktérej opleciony zostal materiat

175 Kulminacyjnym momentem obu programéw jest moment spotkania
w studiu zwasnionych lub roziaczonych przez los os6b. Moment ten w obu
programach przypomina t¢ chwilg w teleturniejach, w ktorej grajacy nie
wie, czy udzielit wlasciwej odpowiedzi na zadane pytanie lub jaka nagrode
otrzyma. Podobnie jak w teleturniejach, moment ten jest odwlekany w nie-
skonczonos$¢ poprzez pytania prowadzacego (takie jak na przyktad zadaje
Anna Maruszeczko: Jak Pan/Pani mysli, czy skrzywdzona osoba zgodzi-
ta si¢ przyby¢ do studia, Jak Pan/Pani mysli, czy Panu/Pani wybaczyla?),
akcentowany przez zmian¢ muzyki (na tryumfalna lub podniosta), oklaski
zgromadzonej publicznosci i zmiang o$wietlenia.
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(a wigc przestepstwa popelniane przez gang i sam gang), musi by¢
prawdziwa, ale w tej sprawie toczy si¢ $ledztwo, ktére ani nie po-
twierdza, ani nie zaprzecza, ze musi to by¢ prawda. Sensacyjny
charakter programu podkresla réwniez konwencjonalno$¢ w pre-
zentowaniu omawianych przestgpstw — mamy tu do czynienia z sig-
ganiem do charakterystycznych dla kryminalnych seriali i filmow
typow postaci, motywow, stownika i zachowan. Program ma by¢
zrozumialy dla widza, a staje si¢ zrozumialy poprzez oparcie go na
konwencji charakterystycznej dla innych telewizyjnych produkeji,
ktore swoim tematem czynig przestepczos¢. Oznacza to jednak, ze
tym samym kaze on widzom poszukiwac¢ potencjalnych przestgp-
cow wsrod tych, ktorzy podpadajg pod tak skonstruowany stereo-
typ. Okrucienstwo tego programu polega wigc przede wszystkim
na oplataniu wokot zbrodni, ktére dotknety konkretne jednostki,
opowiesci, ktora niekoniecznie musi mie¢ z nimi cokolwiek wspol-
nego, ktora cate zdarzenie sprowadza do kanwy dla sensacyjnego
spektaklu stuzacego glownie rozrywce telewidzow. Dyskusyjna
jest rowniez skutecznos$¢ jako srodka zwiekszania bezpieczenstwa
1 zmniejszania przemocy, stalego pokazywania okrucienstwa i kon-
frontowanie widza z jego najrozmaitszymi przejawami. Podobnie
jak w wypadku dwu pozostatych programow, przedstawionych
w tej czesci, glownym celem wydaje si¢ zdefiniowanie telewizji
jako pozytecznego medium, bez ktorego, w tym wypadku, nie by-
loby mozliwe skuteczne dziatanie policji. Cho¢ w programie za-
warte jest bardzo wazne przestanie — warunkiem bezpieczenstwa
jest wspotdziatanie jednostek na rzecz jego zwigkszania, to jest
ono przystaniane przez sposob jego realizacji, przez zbytnie stara-
nie o niezanudzenie widza nieszcze$ciami, ktore dotknely innych.

Reklama — mozesz wszystko

Okrucienstwo przekazow reklamowych wynika nie tylko z tego,
ze w wypadku wielu klipow przemoc, nieszczesScia i tragedie sg
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wykorzystywane jako sposob na promowanie towarow'”
wszystkim na konstruowaniu przez ten rodzaj programow specyficzne-
go przekazu, przestania skierowanego do ich publicznosci. Przestanie

, ale przede

to sprowadza si¢ do upowszechniania przekonania, iz rzeczywistos$¢
poddaje si¢ catkowitej kontroli ze strony jednostek, ze nie tylko moz-
na, ale nalezy ja kontrolowac¢, oraz ze kontrola wszystkich jej aspektow
jest warunkiem powodzenia, zajgcia wysokiego miejsca przez jednost-
ki w strukturze spotecznej, szczescia, udanych zwigzkow seksualnych
1 malzenskich, spelienia itd. Jedynym warunkiem sprawowania kon-
troli jest, zgodnie z tym przekazem, konsumowanie promowanych
przez reklamy produktow. Oznacza to tylko tyle, iz reklamy winnymi
niepowodzenia, porazek czy braku sukceséw czynig jednostki, nie za$
warunki strukturalne, poziom rozwoju gospodarczego, sposob dzia-
fania systemu politycznego lub kulturowe i strukturalne wykluczenie
okreslonych grup i jednostek z zycia spolecznego. Przekaz konstru-
owany przez wickszos$¢ reklam nosi wiec cechy okrucienstwa, ponie-
waz opiera si¢ on na obwinianiu ofiar, obarczaniu ich wing za to, co od
nich niezalezne, stwarza nadzieje, ktora nie moze by¢ spetniona.

Taki rodzaj przekazu jest mozliwy przede wszystkim dzieki specyfice
rekonstrukeji rzeczywistosci dokonywanej w reklamie. Kontrolowanie
$wiata jest mozliwe i konieczne, poniewaz w reklamie zostalo z nie-
go wyeliminowane wszystko to, co nie poddaje si¢ kontroli (a wiec
wszystko, co przypadkowe, nieprzewidywalne i niemozliwe do osia-
gnigcia poprzez konsumpcje) oraz dlatego, ze ukryty zostaje ten aspekt
kontroli, ktory wigze si¢ ze zdobywaniem $rodkow umozliwiajagcych

176 Najlepszym i najbardziej dosadnym przyktadem sg tu reklamy przygoto-
wywane przez Oliviero Toscaniego dla firmy Beneton, ale przemoc szcze-
golnie silnie obecna jest w reklamach firm sprzedajacych sportowa odziez
i obuwie (Adidas, Nike), napojow (w polskich klipach, zwtaszcza w kam-
paniach napojoéw frugo, a ostatnio takze pepsi) oraz reklamach towarzystw
ubezpieczeniowych (na ten temat zob. S.J. Jackson, Sport, Violence and
Advertising in the Global Economy, (publikacja elektroniczna: http://www.
hmse.memphis.edu/WPSLC/sjackson.htm).
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wejscie w posiadanie narzedzi tego rodzaju kontroli (istotng cechg
przekazu reklamowego jest przeksztalcenie pracy, trudu, koniecznosci
zarabiania pienigdzy i egzystencjalnych konsekwencji, ktore si¢ z ta
konieczno$cig wigzg, w tabu i ukrycie strukturalnych barier uniemozli-
wiajacych posiadanie i uzywanie okreslonych narzedzi kontroli).

Przekaz ten najwyrazniej dostrzegalny jest w tych reklamach, ktére
obiecujag konsumentom kontrolowanie zjawisk powszechnie trakto-
wanych jako nie podlegajace kontroli spotecznej. Ich rola polega na
tym, iz nie tylko okreslaja one nowe sfery, ktore powinny by¢ kon-
trolowane przez jednostki, lecz rowniez na tym, ze aktualizuja one
1 przypominajg, generalng wizj¢ rzeczywistosci proponowang w re-
klamach i1 podstawowe zobowigzanie normatywne naktadane w jej
ramach na jednostki. Po pierwsze wigc, reklamy tego typu, definiujac
nowe obszary, do ktérych kontrolowania zobowigzana jest jednost-
ka, okreslaja rowniez nowe terytoria, na ktore rozciaga si¢ kontro-
la spoteczna sprawowana nad jednostkami, a wigc coraz szczelniej
pokrywaja zycie spoleczne jej zasiegiem. Do takich nowych sfer
sprawowania kontroli i bycia kontrolowanym naleza: ciato i natural-
ne procesy fizjologiczne (starzenie si¢, pocenie, naturalne zapachy
wydzielane przez cialo, bol fizyczny), naturalny przebieg zdarzen
(tradycyjne zwigzki przyczynowo-skutkowe, nieodwracalno$¢ pew-
nych zjawisk — starzenie si¢, umieranie, fuszerki, wypadki, zuzycie
itd.), zjawiska transcendentne — a wigc niezalezne, zewngtrzne wobec
zamiaréw 1 dziatan jednostek (szczescie, traf, przypadek itd.), takie
procesy, ktore nie moga by¢ kontrolowane w pojedynke, poniewaz
ich efekt zalezy od wspotdziatania pomigdzy jednostkami (przyjazn,
mito$¢, wigzi itd.) 1 wiele innych.

We wszystkich powyzszych przypadkach zmiana polega na zdefi-
niowaniu tego, co naturalne, nadprzyrodzone badz catkowicie pry-
watne, jako czegos, co ma charakter spoteczny, co po pierwsze, jest
podatne na objecie kontrolg, i po drugie, jako takie, czego kontrolowa-
nie przez jednostki decyduje o ich powodzeniu spotecznym. Reklamy
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czynig wiec ze szczg$cia, natury, zjawisk nadprzyrodzonych albo
choc¢by niewyjasnialnych, pewnego rodzaju problem techniczny, kto-
ry da si¢ rozwigza¢ za pomocg instrukcji proponowanych w reklamie
1 za posrednictwem konsumpcji. Problem ten nie ma jednak charakte-
ru czysto technicznego, poniewaz jego przezwycigzenie jest w istocie
rozwigzaniem problemow spolecznych, z ktérymi boryka si¢ jednost-
ka. W pordwnaniu z przyjmowanymi za oczywiste w codziennym
zyciu ramami interpretacji, gtdbwna zmiana polega na wprowadzeniu
do tancucha przyczynowo-skutkowego, na ktérego poczatku znajdu-
ja sie zjawiska, na jakie nie mamy wplywu, a na koncu — spoleczna
kondycja jednostki, nowego elementu — zdolnosci do kontrolowania
zjawisk niekontrolowalnych, a takze na wigkszym niz w normalnych
warunkach wyakcentowaniu roli zjawisk niekontrolowalnych w zyciu
spotecznym. Zgodnie z tym scenariuszem o powodzeniu i porazkach
jednostki nie decyduja jej osobiste atrybuty (kapital, zdolnosci, umie-
jetnosci) czy osiagnigcia, ale przede wszystkim zjawiska naturalne
i nadprzyrodzone. Te ostatnie jednak poddaja si¢ kontroli w procesie
konsumpcji, a wigc spoleczna atrakcyjnos¢ jednostki zalezy od jej
sprawno$ci w operowaniu dobrami konsumpcyjnymi.

Wszystko to oznacza, iz istotng cechg tworzonej w reklamie rze-
czywisto$ci jest to, ze za sprawa dobr konsumpcyjnych przestajg
w niej istnie¢ zjawiska nieodwracalne, a takze, iz za sprawa tych
przedmiotow mozliwa jest zmiana istoty procesow, ktore uznajemy
za naturalne i ktérych przebieg nie moze by¢ modyfikowany przez
cztowieka. Za sprawg produktu dokonuje si¢ wigc taka rekonstruk-
cja rzeczywistosci, ktora narusza nie tylko fundamenty jego onto-
logii, ale rowniez uderza nie tyle w spofeczne, ile naturalne ramy
interpretacji §wiata, a tym samym lokuje dziatanie produktu w kate-
gorii zjawisk nadprzyrodzonych i cudownych, definiuje je jako re-
medium absolutne i ostateczne.

W reklamie emulsji do podtug ,,Sidolux”, stary i zniszczony parkiet
nie tylko robi wrazenie nowego, ale jest nowy, w serii reklam PZU
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zniszczenia dokonane przez pozar, powodz, rabunek i kolizje drogo-
we zostaja catkowicie usunig¢te w sposob, ktory przypomina cudowne
cofanie czasu, w spocie reklamujacym drukarki laserowe Hewlett-
Packard nieodwracalny biad fryzjera zostaje naprawiony, dzigki
nowoczesnej technologii. W innych reklamach za sprawa produk-
tu zatrzymane zostaja z kolei procesy, ktore wydaja si¢ nieublagane
i konieczne. W reklamie batonow ,,Mars” oczekujgcy na §mier¢ stary
Indianin nie tylko odzywa po spozyciu produktu, ale rowniez nabiera
ochoty na seks, ,,Geriavit-Pharma- ton” powstrzymuje tak skutecznie
proces starzenia, ze me¢zczyzna w zaawansowanym wieku wykonuje
akrobatyczne skoki do basenu, w reklamach wiekszosci kosmetykow
powstrzymywane sg naturalne, bo wynikajace z naszej fizjologii, pro-
cesy: pocenie sie, starzenie skory, pryszcze itp.

Reklamy wykorzystujace motyw odwracalnosci i powstrzymywania
naturalnych proceséw zawieraja rowniez interesujacg koncepcje nasze-
go statusu w rzeczywistosci. Produkty, ktore posiadaja opisang wyzej
cudowng moc, maja za zadanie przede wszystkim naprawia¢ ludzkie
btedy, wynikajace z naszej nieudolnej, bo ludzkiej, kontroli rozmaitych
zjawisk. Ludzie sa wiec niedoskonali i popetniaja btedy, ale moga by¢
doskonali w ich naprawianiu, o ile jednak bedg konsumowali wiasciwe
produkty. Doskonalos$¢, stan dostgpny maszynom i istotom nadprzy-
rodzonym, staje si¢ rowniez udziatem ludzi, ale warunkiem jest odpo-
wiednio zaprojektowana konsumpcja. Produkt zostaje wigc tutaj zde-
finiowany nie tyle jako narzedzie absolutnej wladzy nad §wiatem, ile
raczej jako rekwizyt umozliwiajacy tej wladzy posiadanie.

Podobny w swojej wymowie charakter majg te reklamy, ktore podej-
mujg problem spotecznej mobilnosci 1 nieréwnosci pomigdzy jednost-
kami. Reklamy tego rodzaju podpowiadaja, iz kazdy moze by¢ kaz-
dym, bo r6znimy si¢ tylko zbiorem znakow, ktorymi si¢ postugujemy
w procesach spotecznej autoprezentacji, i to one okreslaja, jakie miej-
sce zajmujemy w strukturze spotecznej. Oznacza to z kolei, iz zgodnie
z przekazami reklamowymi, istnieje petna mobilno$¢ spoleczna, za$
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szanse spotecznego awansu sg okreslone wytacznie przez gotowos¢ do
stosowania scenariuszy konsumpcji proponowanych w spotach. Caty
przekaz zostaje wzmocniony przez fakt, iz reklama, symuluje fakt, ze
jest neutralnym posrednikiem w poznawaniu rzeczywistosci, a wiec
takim, ktory zdaje relacje z niej w sposob uniwersalny i z roszczeniem
do powszechnosci. Oznacza to, iz reklama jako zrodlo wiedzy o §wie-
cie przekracza strukturalnie (klasowo i warstwowo) okreslone charak-
terystyki dystrybucji tego rodzaju informacji (strukturalnie okre§lone
limity wiedzy definiujace sposob widzenia rzeczywistosci i okreslaja-
ce roznice pomiedzy Swiatami, w ktorych zyja jednostki)!”’. Wérod in-
nych ujawnianych informacji reklama wyjawia rowniez tajemnice sku-
tecznych gier o prestiz i wyrdznienie (informacje te dotycza zar6wno
przypisanych do okreslonych pozycji rodzajow dobr konsumpcyjnych,
jak réwniez sg rekonstrukcjg petniejszych charakterystyk okreslonych
stylow zycia). Poniewaz jednak, zgodnie z sugestiami P. Bourdieu,
wiedza tego rodzaju jest zawsze ekskluzywna, za$ tajemnica wyrdz-
nienia ukryta jest w szczegdle oraz w zatajeniu pragnienia wyrdz-
nienia i starania si¢ o nie, to reklama raczej symuluje fakt, iz czyni
scenariusze wilasciwych gier statusowych powszechnie dostepnymi.
Symuluje wiec rowniez fakt, iz znosi klasowo i warstwowo okreslone
limity wiedzy, ze czyni przestrzen wiedzy o rzeczywistosci catkowicie
egalitarng. Tym samym reklama uprawomocnia istniejace uktady nie-
réwnosci 1 ujawnia nizszg pozycje tych, ktoérzy o wyrdznienie si¢ ubie-
gaja. Perswazyjne potencje reklamy w odniesieniu do tego jej aspektu
wynikajg jednak z faktu, iz jest ona postrzegana jako instancja obja-
wiajaca tajemnice skuteczno$ci w zdobywaniu prestizu i wyrdznienia,
jako instancja dokonujaca przektadu niejasnych regut rzadzacych tym
procesem na jednoznaczne strategie konsumpcyjne, a wiec jako zrodito
dajace nadzieje na wyrdznienie 1 zapewniajace o jego mozliwosci.
Mobilnos¢ spoteczna, ktorej iluzje stwarza reklama, jest pozorna

177 Zob. A. Manterys, Wielos¢ rzeczywistosci w teoriach socjologicznych,
Warszawa 1997, s. 45-54.
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rowniez z tego powodu, ze spoty reklamowe, ktadac nacisk na kon-
sumpcje, usuwajg jednoczesnie w cien to, dzigki czemu jest ona
mozliwa (praca zawodowa, status ekonomiczny, kapitat szkolny i do-
mowy itd.), a wigc to, co w rzeczywistosci réznicuje i hierarchizuje
jednostki w sposob trwaty.

Mobilnos¢ spoleczna jest tu iluzja rowniez dlatego, iz reklamy do-
konuja takiej redefinicji spotecznych grup odniesienia, za sprawg kto-
rej cele wszystkich jednostek zostajg zdefiniowane jako identyczne,
ale kod symbolizujacy ich osiggnigcie w procesie konsumpcji zostaje
okreslony poprzez odwotanie do medialnych wyobrazen tego, co zna-
czy by¢ czlonkiem klasy wyzszej, nie za§ poprzez ujawnienie tajem-
nicy skutecznego wyréznienia. Dlatego tez reklamowi przedstawicie-
le klas wyzszych wygladaja jak cztonkowie rodziny Carringtonéw
z serialu Dynastia, reklamowi yuppies zachowujg si¢ i ubieraja, jakby
zeszli wlasnie z planu filmu o nowojorskiej gietdzie, zas zadowolone
z odnoszonych sukceséw business-women udanie nasladujg postacie
Mody na sukces. W odniesieniu do spotecznych nierdéwnosci reklamy
postepuja wiec zgodnie z zasadg i wilk syty, i owca cata: upo$ledzeni,
ale aspirujacy do zmiany swojej sytuacji, maja wrazenie, iz za sprawg
konsumpcji stajg si¢ czescig lepszego Swiata, ale jednoczesnie, po-
niewaz w reklamach nie zostajg w istocie ujawnione zadne tajemni-
ce spotecznych gier o wyrdznienie, nierdwnosci spoteczne pozostaja
nienaruszone, a nawet wzmocnione. Wzmocnione, poniewaz propo-
nowane w reklamach scenariusze spolecznego wyréznienia dyskry-
minuja postugujacych si¢ nimi jako ubiegajacych si¢ o zmiang swo-
jego potozenia. Im bardziej zas usituje si¢ nasladowac klasy wyzsze,
tym mniej prawdopodobne, ze bedzie si¢ je przypominaé!’s,

178 Konsekwencj¢ te wzmacnia fakt, iz przekazy reklamowe sg niespoj-
ne w odniesieniu do kodu spotecznego wyrdznienia, ktérym si¢ postuguja.
O ile wigc na plaszczyznie wizualnej probujg one tworzy¢ stownik spotecz-
nej dystynkcji charakterystyczny dla klas wyzszych, to na poziomie stow,
tekstow z offu 1 haset unikaja charakterystycznego dla klas wyzszych idio-
lektu i postuguja si¢ kodem, ktory bedac zrozumiaty dla wszystkich, nie
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Jeszcze bardziej okrutne, cho¢ ukryte za sielskimi i nostalgiczny-
mi obrazami, sg te klipy reklamowe, ktore rdzeniem narracji czynia
wigzi 1 uczucia faczace nas z innymi. Jednym z najwazniejszych ce-
low wyznaczanych jednostkom w tego rodzaju reklamowych spo-
tach jest nakaz podtrzymywania dotychczasowych i nawigzywania
nowych wiezi z innymi. Reklamy podkreslaja, iz najgorszg rzecza,
jaka moze nas spotkac, jest samotno$¢, ale w specyficzny sposob
definiujg powody, dla ktérych inni si¢ od nas odsuwajg, a tym sa-
mym w sposob innowacyjny okreslaja, na jakich podstawach osnuta
jest wiez taczaca nas z innymi.

Generalnie reklamy podpowiadaja nam, ze nie jesteSmy sami, kiedy
jestesmy atrakcyjni dla innych. Nasza atrakcyjno$¢ nie jest jednak ani
naturalna, ani nie wynika z pierwotnych zwigzkow laczacych nas z in-
nymi (wigezy krwi i pokrewienstwa), nie wynika ona réwniez z faktu,
iz zwigzek, ktorego jesteSmy cztonkami, jest wewngtrznagradzajgcy'”
[P.M. Blau, 1992] (a wigc taki, w ktorym bardziej istotne jest samo by-
cie razem niz robienie czegos, co jest atrakcyjne). Wszystkie te elemen-
ty mogg by¢ oczywiscie podstawa wiezi, ale tylko wtedy, gdy potrafi-
my je pielegnowac w proponowany w reklamowych spotach sposob.

Po drugie, wi¢zi w reklamach sg zdefiniowane w ten sposob, ze wy-
dajg si¢ bardzo mechanicznym oraz jednostronnym typem zaleznosci.
Wiezi nie pojawiaja si¢ znikad, za$ uczucia nie spadajg na nas z nieba,
ale s3 wyraznym skutkiem precyzyjnie okreslonych strategii dziatan.
Nie majg one rowniez charakteru interakcji rozgrywajacej si¢ pomie-
dzy dwoma lub wigcej jednostkami, ale sg skutkiem jednostronnego
wpltywu ze strony tego, kto stosuje proponowane w reklamie sce-
nariusze dziatan. Swiat uczué i wiezi, dobrych stosunkéw z innymi
jest wiec w istocie sfera socjotechnicznych zabiegow, z wyraznie

dzieli, ale tez uniemozliwia wyrdznienie. Tego rodzaju sprzeczno$¢ dyskry-
minuje pozorno$¢ reklam jako instrukcji procesu spotecznego wyrdznienia
i poradnika przyspieszonego awansu spotecznego.

17 P.M. Blau, Wymiana nagrod spotecznych, (w:) Wspélczesne teorie wymia-
ny spolecznej, M. Kempny, J. Szmatka (red.), Warszawa 1992.
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okreslonymi celami, przedmiotem wptywow i narzedziami ich wy-
wierania. Poniewaz reklamy, jak wspomnialem powyzej, przekonuja
nas o naszej pelnej zdolnosci kontrolowania §wiata, to z konieczno-
$ci eliminujg z rzeczywistosci wszystko, co kontroli si¢ nie poddaje.
W odniesieniu do uczu¢ i wigzi taczacych nas z innymi proces ten
polega przede wszystkim na takim przeredagowaniu ich znaczenia
i istoty, ze przestajg by¢ one domeng niekonsekwencji, przypadku,
ludzkiej niestabilnosci, tajemnicy czy sferg wpltywéw tradycyjnych
wartosci 1 po pierwsze — nie trwaja po prostu, ale za sprawg naszych
aktywnych wysitkéw, i po drugie — wysitki te przestaja by¢ chaotycz-
nymi dziataniami, a przeksztalcajg si¢ w technologiczny prawie pro-
ces, podporzadkowany jasno zoperacjonalizowanym procedurom,
ktérego rdzeniem jest konsumowanie promowanego produktu.

Kilka przyktadow: W bozonarodzeniowym klipie telefonéw komor-
kowych Ery GSM, ojciec, ktorego role zawodowe uniemozliwiaja
wlasciwe wypelnianie obowigzkéw rodzicielskich, eliminuje t¢ nie-
spojnos¢ przy uzyciu produktu, w zamian za co zostaje obdarzony
przez swoja cérke wyrazami goracych uczué. Fizyczna nieobecnosé
ojca w Wigili¢ zostaje zrekompensowana dzigki produktowi, ktory
umozliwia kontakt, a tym samym czesciowe choéby wywiazanie si¢
z roli. Efektem tej telekomunikacyjnej substytucji jest zacie$nienie
1 podtrzymanie rodzinnych wiezi. Podobny scenariusz majg rekla-
my produktow ,,Winiary”. Zupy w proszku, makarony instant po-
zwalaja na godzenie sprzecznych rol — zawodowych i prywatnych
i dostarczajg nagrod w postaci uczué, wiezi, wyrazow szacunku itd.
W reklamie pt. Szczesliwe Zycie z Daewoo ta strategia zostaje przed-
stawiona w sposob najbardziej wyrazisty. Produkt, w tym wypadku
kuchenka mikrofalowa, odgrywa w tym klipie role zasady odreb-
nosci. Korzystanie z niego jest jedyng rzecza, ktora taczy cztonkow
rodziny 1 definiuje granice tej wspdlnoty. Interesujace jest to, iz pro-
dukt w tym wypadku pozwala by¢ razem, poniewaz umozliwia bez-
konfliktowe realizowanie skrajnie réznych potrzeb cztonkéw rodziny.
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Reklama proponuje wige taki model rodziny, ktéry mozna nazwac
wspolnota ekologiczng. JesteSmy razem w bezkonfliktowy sposdb,
ale pod warunkiem, Zze sobie nawzajem nie przeszkadzamy, a wigc
kiedy wspolne bycie nie uniemozliwia nam realizacji naszych indy-
widualnych potrzeb. Wigzi maja tutaj charakter przypisaniowy i cho¢
reklama akcentuje wage tradycyjnych wartosci i tradycyjnych spo-
sobow ich wyrazania (rodzina je positki przy wspolnym stole, mat-
ka opiekuje si¢ dzie¢mi itd.), to w istocie trwalo$¢ tych wiezi zostaje
uzalezniona od narzedzia, ktore sprawia, iz wigzi te nie sg przeszkoda
W urzeczywistnianiu wartosci z nimi sprzecznych (pospiech, szyb-
kos$¢, roznorodnos¢ potrzeb i stylow zycia, indywidualizm). Rodzina
pozostaje wigc najwazniejszg z wartosci, ale catkowicie zmienia si¢
nie tylko jej forma, lecz rowniez istota. Wiezi rodzinne sg tutaj atrak-
cyjne, bo pozwalajg na wyrazenie swojej indywidualnosci, ale trwaja
tylko dlatego, ze nie przeszkadzaja w tego rodzaju samorealizacji.

Podobny charakter ma reklama samochodu ,,Daewoo nubira”.
W tym wypadku produkt zostaje zdefiniowany jako ,,co$ dla catej
rodziny: przestrzen, bezpieczenstwo, komfort”. Rowniez tym razem
wigzi rodzinne maja charakter czysto ekologiczny. Sa cenne, bo po-
zwalajg przetrwac poszczegolnym jednostkom, zapewniajg im bezpie-
czenstwo 1 umozliwiajg wzajemne nieprzeszkadzanie sobie (komfort).

W reklamie margaryny ,,Domowa” produkt, podobnie jak w po-
przednim wypadku, jest warunkiem trwania tradycyjnych wigzi w sy-
tuacji, kiedy ich utrzymanie jest prawie niemozliwe, bo tradycyjne
zobowigzania i model rodziny znikty na zawsze. Ciasto upieczone
dzieki produktowi jest w tym wypadku rdzeniem wie¢zi, przyczyna,
ale nie pretekstem coniedzielnych spotkan wielopokoleniowej rodzi-
ny. Dzieki niemu rodzina nadal si¢ spotyka, chociaz nie jest razem na
co dzien, za$§ zdetronizowana glowa domu (babcia), cho¢ na chwile
moze znowu obja¢ kontrole nad §wiatem.

Reklamy, rozpatrywane na poziomie pojedynczego klipu, sig-
gajag po przemoc tylko w nielicznych wypadkach. Na co dzien sa
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nostalgiczne, radosne, kolorowe, przedstawiajg tez zazwyczaj swiat,
w ktorym nie tylko calkowicie wyeliminowano przemoc, ale rowniez
kazdy inny mozliwy do pomyslenia problem, ktéry mogltby utrudnia¢
nam zycie, sprawiac, iz jesteSmy nieszczes$liwi. Reklamy rozwazane
jako specyficzny tekst kulturowy, jako zjawisko spoteczne, sg jednak
okrutne. Przede wszystkim dlatego, ze upewniajg wykluczonych, nie-
szczesliwych 1 samotnych, Ze ich obecne potozenie jest wytgcznie ich
wing, skutkiem niestosowania si¢ do proponowanych przez komer-
cyjne przekazy instrukcji obstugi rzeczywistosci.

Dlaczego telewizja jest okrutna, dlaczego okrutni
sg widzowie?

Kluczem do wyjasnienia przemocy medidw i okrucienstwa widzow
jest generalna natura zjawiska przemocy. Przemoc stosowana jest (i co
najwazniejsze, w sposob usprawiedliwiony moralnie) wobec tych,
z ktérymi nie taczg nas jakiekolwiek wiezi, ktorych traktujemy jako nie
nalezacych do mojej grupy, ktorzy w koncu nie podlegaja tym zasa-
dom moralnym, ktore obowigzuja w jej obrebie. Oznacza to, iz granice
grupowe definiujg rowniez zakres wspotczucia. Poczatkiem okrucien-
stwa wobec innych jest wigc zawsze rozerwanie wiezi emocjonalne;j,
a to wymaga takiego zdefiniowania drugiej osoby lub grupy, ktore
zwalnia mnie od traktowania jej w sposob, w jaki traktuj¢ ,,swoich”,
od poczuwania wobec niej jakichkolwiek zobowigzan moralnych'®.
Poczatkiem okrucienstwa jest wigc takze degradacja osoby, postrzega-
nie jej w kategoriach przedmiotu czy rzeczy, a niejednego z nas.

Ogladane z tej perspektywy okrucienistwo mediéw nie jest wiec
okrucienstwem dziennikarzy i producentow, ale konsekwencjg ge-
neralnego statusu telewizji jako elementu rzeczywistosci spolecznej
oraz sposobu, w jaki jest ona spotecznie definiowana. Jej zadaniem
jest bowiem obiektywne informowanie o tym, co si¢ wydarzyto, a to

18R, Collins, Three Faces of Cruelty: Toward a Comparative Sociology of
Violence, (w:) ,,Sociology Since Midcentury”, New York: Academic Press
1981, s. 133-158.
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wymaga zdefiniowania wszystkiego, co na zewnatrz, w kategoriach
przedmiotu, ktérego informacja dotyczy, i przyjecia przez produku;ja-
cych te informacje pozycji bezstronnego i obiektywnego obserwato-
ra. Taka relacja wyklucza nie tylko wiezi z tymi, o ktorych si¢ mowi,
ale rowniez jakakolwiek forme empatii.

Relacja ta wykluczona jest tym bardziej, iz widz jest przez telewi-
zj¢ definiowany w kategoriach ilosciowych (ogladalnos¢, struktura
demograficzna i socjoekonomiczna), za$ jedyng istotng z punktu wi-
dzenia nadawcy jego charakterystyka jest czestotliwo$¢, z jaka oglada
okreslony program. Jeszcze bardziej przekonywajacy wydaje si¢ ten
typ wyjasnien w odniesieniu do okrucienstwa klipow reklamowych.
Agencje przygotowujace kampanie i reklamodawcy musza definio-
wac innych (konsumentéw) w kategoriach masy, przedmiotu oddzia-
lywania, targetu, grupy docelowej, zas jedyng istotng wlasnoscig od-
biorcow ogladanych z tej perspektywy jest zakupienie promowanego
towaru, czestotliwo$¢, z jaka sie go uzywa, i stopien lojalnosci wobec
marki. Klient, podobnie, jak widz jest tu wigc przedmiotem oddzialy-
wania, a nie partnerem interakcji.

Po drugie, okrucienstwo mediow wyjasnia fakt, iz, jak powie
J. Fiske'®!, telewizja jest przede wszystkim przedsiebiorstwem produk-
182 jednym z pdl produkceji kulturowe;.
Z jednej strony chodzi wiec o zarabianie pieni¢dzy, z drugiej o walke

cyjnym i jak powie P. Bourdieu

1 prestiz oraz o to, aby nie wypas¢ z gry o nie, o mozliwos¢ wykonywa-
nia prestizowego zawodu. Oznacza to tylko tyle, ze o ile okrucienstwo,
eksploatacja i bezwzglednos¢ okazg si¢ produktywne, czy to jako $rodek
akumulacji kapitalu finansowego, czy to jako zrédlo prestizu i gwaran-
cji zatrudnienia, to ich wykorzystywanie w tych rolach bedzie si¢ po-
glebia¢, eliminujac strategie dzialania oparte na wspolczuciu, odpowie-
dzialnosci i empatii jako po prostu nieproduktywne. Rowniez tutaj nikt

181 Zob. J. Fiske, TV — Resituating Popular in the People, op.cit.; idem,
Television Culture, op.cit.

182P, Bourdieu, On Television, New York, New Press 1998, r. I.

165



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

nie jest winien wzrastajacego okrucienstwa mediow, bo jego przyczyna
s z jednej strony obiektywne prawa ekonomiczne, oddalajgce wszystkie
inne wartosci poza ogladalnoscia (a wigc zyskami z reklam), a z drugiej
spoteczny darwinizm konkurencji w obrgbie poszczegolnych stacji tele-
wizyjnych, ktérego specyfike dobrze oddaja stowa Mariusza Szczygta:

Pewna pani zagadngta mnie na ulicy: Dlaczego prowadzi pan ten
swoj ghupi program w telewizji? Nie czuje si¢ pan zazenowany?
Dlatego, ze jesli ja go nie bed¢ prowadzil, to na moje miejsce
przyjdzie ktos, kto zrobi, zeby bylo jeszcze wigcej reklam, jesz-
cze ghupszy program, ale wezmie moje pienigdze — odpartem':.
Najprosciej byloby wigc wyjasni¢ zjawisko zaistnienia i ekspan-
sji okrucienstwa mediow poprzez wskazanie na rynek, ktory zmusza
nadawcow, w pogodni za zyskiem, do znajdowania nowych nisz, ktore
mozna efektywnie eksploatowaé. Mozna by dodatkowo potraktowaé
to wyjasnienie jako element globalnej krytyki mediow i wykorzysty-
wania przez nie do celow czysto komercyjnych prawa spoteczenstwa
do informacji i zasady wolnosci stowa. Takiej interpretacji przeczy
jednak fakt, iz programy eksponujace okrucienstwo mediow znajdu-
ja swoich odbiorcéw, i to odbiorcéw, ktérzy nie odczuwaja zadnych
moralnych oporow, ogladajac tego rodzaju produkcje. Fakt, ze kultura
okrucienstwa znajduje odbiorcow, nie oznacza, iz telewidzowie i kon-
sumenci przeksztatcili si¢ z dnia na dzien w krwiozercze zombie, ale
tylko tyle, ze domagaja si¢ oni od telewizji wywiazania si¢ z jej roli;
roli, ktoéra wyptywa ze sposobu, w jaki telewizja definiuje si¢ sama.
Jest nig prezentowanie rzeczywistosci, a nie jej fikcyjnych, cyfrowo
generowanych i1 przepelionych efektami specjalnymi przedstawien.
Widzowie sa wiec coraz bardziej §wiadomi, ze na ekranie telewizora
mozna przedstawi¢ wszystko, zwlaszcza to, co nie istnieje i sg coraz
bardziej znudzeni fikcja, domagaja si¢ prawdy: prawdziwego sek-
su, prawdziwych emocji, a w koncu prawdziwej $mierci. Rozkwit

18 M. Szczygiet, Bo si¢ przelqczq na Polsat, ,,Magazyn Gazety Wyborczej”,
29 111 2001, s. 23.
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amatorskiej pornografii, popularnos¢ programéw prezentujacych zare-
jestrowane przez amatordw dramatyczne wydarzenia, a w koncu pro-
dukcje w rodzaju ,,Big Brother” sg przejawami sily tego pragnienia.
Pragnienie prawdy o rzeczywistosci nie jest jednak funkcja zaintere-
sowania nig i losami innych, ale znudzenia, domagania si¢ nowego ro-
dzaju rozrywki.

Zgoda widzoéw na okrucienstwo mediow moze by¢ rowniez inter-
pretowana jako wyraz niezgody na narzucanie nam w dyskursie po-
litycznym 1 pedagogicznym mitosci do Innych, bycia tolerancyjnymi.
Pozwala ono bowiem na zdefiniowanie Innego jako osobe, ktéra jest
zta, ktora zagraza naszemu bezpieczenstwu, jako osobe, w stosunku
do ktérej zadne pozytywne uczucia nie sg mozliwe, a tym samym
uzasadnia sprzeciw wobec cywilizacji powszechnej mitosci i toleran-
cji. Okrucienstwo medidow i przemoc przez nie pokazywana pozwala
wigc, bez poczucia winy, rozerwa¢ wigz moralng taczaca mnie z in-
nymi, poniewaz definiuje ja w kategoriach bezzasadnego i narzuco-
nego wbrew woli 1 faktom przymusu, ktory zagraza mnie samemu.

Jej wartos¢ polega rowniez na tym, ze pomaga ona zdefiniowac
jednostkom $wiat jako zly, niesprawiedliwy, przesigknicty przemoca,
a tym samym wyjasni¢ ich wiasne niepowodzenia. Poreczno$¢ prze-
mocy przedstawionej w mediach w roli mechanizmu racjonalizujacego
wykluczenie i wycofanie wynika przede wszystkim z tego, ze pozwala
ona jednostkom odzyska¢ podmiotowos¢. Strukturalne powody wyklu-
czenia, ktore czynig wycofanie konieczno$cig, a tym samym jednost-
ke-przedmiotem ich dziatania, zostajg tu przetozone na podmiotowy
akt wycofania, ktorego znaczenie jest nastgpujace: moglbym zdoby¢
wszystko, czego pragne i co jest spotecznie cenione, ale nie chce bra¢
udzialu w grze, ktora jest zbrutalizowana, przesigknigta przemoca
i okrucienstwem, w ktorej wygrywaja najbardziej bezwzgledni.

Widzowie i producenci kultury popularnej potaczeni sa wiec siecig
relacji o charakterze sprzezen zwrotnych, a nie asymetryczng rela-
cja wladzy. Producenci, konkurujac ze soba o przyciagnigcie uwagi
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widzow, zmuszeni sg do tworzenia coraz to nowych rzeczy, przekra-
czajacych kolejne granice, coraz bardziej kontrowersyjnych i szoku-
jacych. Im wigkszy jednak zakres i tempo transgresji, tym wigksze
pole rzeczy juz uzytych i wyeksploatowanych i tym wigksze stepie-
nie wrazliwosci odbiorcow i odpornosci na szok, a tym samym, tym
wieksza jego potrzeba. Koto si¢ wigc zamyka, ale zakresla ono jed-
noczesnie coraz wickszy krag, obejmujac swoim zakresem roéwniez
to, co wykluczone, barbarzynskie i pozbawiajace jednostki ich osobi-
stej godnosci.

Amerykanska artystka Lynn Hershman w 1994 roku stworzyta
prace zatytutlowang Ulubieniec Ameryki. Stanowi ja karabin M16
(wykorzystywany przez wojska amerykanskie w wojnie w Korei,
Wietnamie i Zatoce Perskiej) przeksztatcony w kamere. Widz zdej-
mujacy bron ze statywu jest przez nig automatycznie filmowany,
a kiedy przyktada oko do optycznego celownika, widzi w nim sa-
mego siebie, kiedy naciska spust w celowniku pojawiajg si¢ zdjecia
zbrodni, aktow przemocy, ale przeplatane jego wiasnym wizerun-
kiem. Media sg okrutne i pokazuja przemoc, wykorzystujac ja do
celow czysto komercyjnych, ale widz jest zarowno ich ofiarg, jak
1 agresorem.
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transparencji

Wstepna definicja i spoteczny kontekst
kultury transparencji

Kultura transparencji to jeden z wielu trendéw kultury popularnej
(ale jak si¢ wydaje — wspodtczesnie réwniez trend dominujacy), ktore-
go istota jest czynienie rzeczywistosci przezroczysta. Za jego sprawa
coraz wigksza liczba sfer spotecznego i indywidualnego zycia staje
si¢ nie tylko doskonale widoczna, ale rowniez dostgpna jako przed-
miot doswiadczenia. Kultura transparencji, i na tym opiera si¢ przede
wszystkim jej funkcjonowanie, eliminuje wigc kulturowe, spoteczne,
obyczajowe i fizyczne bariery, ktore tradycyjnie zakreslaty pole per-
cepcji i zakres zjawisk, ktorych moglismy doswiadczy¢. Tym samym
pozwala ona jednostkom uczestniczy¢, najczesciej na prawach widza,
w tych zdarzeniach, ktdérych istnienia nawet nie zakladaty lub ktore
byly dla nich niedostepne. Jej dziatanie nie konczy si¢ jednak najcze-
$ciej na prezentacji tego, co dotad niewidoczne, zastoniete, zakazane
czy oddalone, ale polega takze na czynieniu tego, co w ten sposob od-
staniane, zrozumiatym, czytelnym, jasnym co do zasad i konsekwencji.
Poniewaz kultura transparencji dziala na dwu poziomach: percepcyj-
nym i poznawczym, to tym samym definiuje si¢ ona sama jako kom-
pletne i doskonale narz¢dzie doswiadczania rzeczywistosci: pozwala ja
zaro6wno zobaczy¢, jak i zrozumie¢. W konsekwencji, 1 do tego z kolei
sprowadza si¢ ideologiczne przestanie kultury transparencji, okresla
ona media i podmioty, ktore tego narzedzia dostarczajg i je konstytuuja
jako konieczny element sprawnego dziatania, skuteczno$ci i podmio-
towosci. Prawomocnos¢ tej definicji ro$nie za§ wraz z upowszechnia-
niem si¢ kultury transparencji, a wigc wraz ze wzrostem Stopnia me-
dializacji zycia i jego organizacji wokot procesu konsumpcji.
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Wszechobecno$¢ tego trendu wyjasniajg wiec przede wszystkim
jego media, nie tylko dlatego, ze jak stwierdza P. Bourdieu w swojej
ksigzce On Television'®, by¢ dzisiaj, to by¢ oglgdanym w telewizji,
ale rowniez dlatego, ze by¢ dzisiaj, to by¢ przedmiotem konsump-
cji 1 konsumentem. Wszechobecno$¢ kultury transparencji wyjasnia
rowniez spoleczny kontekst, w ktorym sie ona nie tylko pojawia, ale
ktory rowniez po czesci konstytuuje. Jego granice wyznaczaja z jed-
nej strony nieprzejrzystos¢ zycia spotecznego, a z drugiej marginali-
zacja i wykluczenie jako nowy problem spoteczny, uniemozliwiajacy
normalne funkcjonowanie zaréwno jednostek, jak i grup spotecznych.

Powszechno$¢ kultury transparencji wyjasnia wigc, po pierwsze,
ogromne zaawansowanie technologiczne wspodlczesnego swiata, nie-
jasnos$¢ regut rzadzacych gospodarka, polityka i zyciem spotecznym,
rosnacy profesjonalizm i wymagania zawodowe, nadmiar informacji
i brak jasnych i jednoznacznych systemow wartosci, a wigc potegu-
jaca si¢, poznawcza i praktyczna, nieprzejrzystos¢ rzeczywistosci.
Zjawiska te znajdujg swoje rozwigzanie we wzrastajgcej przezro-
czystosci obrazu tej ostatniej w kulturze popularnej. Nie dzieje si¢
tak przypadkowo, bo uniemozliwiajgca racjonalne i podmiotowe
dziatanie rzeczywistos¢ dnia codziennego staje si¢ nie do zniesienia
1 wymusza potrzebe jasnych, prostych, zamknigtych porad i wyja-
$nien, ktérych dostarcza kultura popularna. Poczynajac od general-
nych pytan o sens zycia, egzystencjalne cele i strategie, poprzez pro-
blem bycia up to date, az do kwestii mechanizmu rodzenia si¢ tornad
i budowy komorek naszego ciata — wszystkie te problemy sg, z calg
powaga, stawiane w produkcjach kultury popularnej i kazdy z nich
znajduje tu swoje rozwigzanie. Antidotum na rosngce poczucie wyob-
cowania i nienadgzania jest wiec przezroczysty §wiat przedstawiany
w mediach, prezentowany w poradnikach, w trakcie kursow i szko-
len, a wiec dostarczenie konsumentom towaru, ktory ma wiele po-
staci, ale zaspokaja jedna potrzebe — potrzebe kontrolowania wlasnej

18P, Bourdieu, On Television, New York, New Press, 1998.
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egzystencji. Tym, co taczy wszystkie tego rodzaju produkty i dziata-
nia, jest wiec dostarczanie konsumentom spokoju zrozumienia, za-
spokojenie ciekawos$ci i dawanie satysfakcji z poznania tajemnicy.

W catkowicie nieprzejrzystym $wiecie kultura popularna oferuje
wiec nie tyle sposob na jego poznanie, ile raczej metode redukowa-
nia niepokoju, poczucie podmiotowego w nim dzialania. Niewazne
jest wigc, o czym jeste§my informowani, jaka jest waga i istotnos¢
tajemnic, ktore sg nam zdradzane, ale poczucie, iz nalezymy do
wspolnoty tych, ktorzy wiedza, przekonanie, ze inni wiedzg tyle, ile
wiem ja. Kultura transparencji ustanawia wigc swoistag wspolnote
poinformowanych, ale potaczonych egalitarnym uczuciem zagubie-
nia, leczonym tu przez porady, wyjasnienia, recepty, przekroje, wy-
kresy, zestawienia statystyczne, ktore cho¢ niczego nie wyjasniaja,
bo si¢ wzajemnie znoszg i wypieraja, to jednoczesnie sugeruja, iz
tak wilasnie jest. Kultura transparencji udaje wiegc, ze jest oknem ka-
drujacym niezrozumiatg i splatang rzeczywisto$¢ w taki sposob, iz
dostrzegamy tylko to, co wazne, istotne i wartoSciowe. Poniewaz
jednak kazdy z producentow sigga po ten zabieg, jest oknem, przez
ktore wida¢ wszystko i nic jednoczes$nie.

Zagubienie i niejasno$¢ regul wspotczesnego zycia jest tylko
jedng ze spotecznych przyczyn pojawienia si¢ i1 ekspansji kultury
transparencji. Druga ze wskazanych tu przyczyn — marginalizacja,
ma wiele, dobrze i wnikliwie opisanych przyczyn strukturalnych
i politycznych'®, ale bardzo czesto wynika rowniez z (duzo stabiej
akcentowanego w socjologicznych raportach) nowego statusu i spo-
sobu dzialania mass mediow we wspodtczesnym $wiecie, a takze ze
specyfiki zycia w nowoczesnym miescie.

Medializacja zycia spotecznego, a wigc zaré6wno zmiana Sposo-
bu dziatania mass mediow, jak i zmiana ich statusu, ma paradok-
salng konsekwencj¢. Z jednej strony media umieszczajg w centrum

185 Zob. np.: R. Dahredorf, Nowoczesny konflikt spoteczny, Warszawa 1993,
s. 224-235; M. Hirszowicz, Spory o przysztosé, op.cit., s. 124—131.
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uwagi to, co dotad byto marginalne, z drugiej za$ strony spychaja
na margines to, co dotad wydato si¢ kluczowe. Mowiac jeszcze ina-
czej, poniewaz znaczenie ma dzisiaj to, o czym mowi si¢ w tele-
wizji, a jednoczesnie nie da si¢ za jej posrednictwem powiedzied
o wszystkim, to aktorzy zycia spotecznego, walczac z grozbg tak
okre$lonej marginalizacji, zmuszeni sa do nieustannej rywalizacji
o uwage mediow. Wspotczesnie walka nie toczy si¢ wigc juz tyl-
ko o uznanie, ale réwniez o bycie widzialnym, poniewaz bycie za-
uwazalnym jest tozsame z obdarzeniem uznaniem. Jak kto$ trafnie
zauwazyl: posiadaé dzisiaj twarz, to nie tyle dbac o to, aby jej nie
stracié, ile raczej o to, aby byla rozpoznawalna przez innych, a wigc
pokazywana w telewizji. Posiadanie tak rozumianej twarzy pozwala
wiec mowic rzeczy wazne (a wigc takie, o ktérych mowi si¢ w tele-
wizji), by¢ traktowanym jak autorytet, wywiera¢ wplyw i okreslac
reguty itd., ale relacja ta ma rowniez charakter zwrotny — mowienie
o tym, o czym méwi si¢ w telewizji, pozwala posiadaé twarz. Na
podobnej zasadzie pozostawanie w zasi¢gu zainteresowania mediow
czyni z rzeczywistych problemow problemy spoteczne i uruchamia
dzialania na rzecz ich przezwycig¢zania, kreuje wartosci kulturowe
1 dziela, rodzi wspodlczucie, wskazuje miejsca warte odwiedzenia
i te, ktore nalezy omija¢ z daleka, definiuje, co jest zagrozeniem,
a co zwicksza osobiste bezpieczenstwo itd. Marginalnos¢ jest wiec
funkcjg braku zainteresowania ze strony medidw, mozna ja za$
przezwyciezy¢ poprzez jego budzenie. Jedynym sposobem na bycie
zauwazonym jest za$ z kolei granie zgodnie z regutami okreslonymi
przez srodki masowego przekazu, a wigc w tym wypadku zgoda na
czynienie tego, co przedstawiane, coraz bardziej przezroczystym.
Wedhug przywolywanej tu juz ksigzki P. Bourdieu, warunkiem
mowienia za posrednictwem mediow (a wigc warunkiem wypowia-
dania si¢ w ogoble) jest wypowiadanie si¢ w sposdb przez nie okre-
$lony. Dzieje si¢ tak, poniewaz podobnie jak w wypadku produkcji
innych dobr kulturowych, telewizja i media sg rowniez polem ich
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wytwarzania, a wigc przestrzenig okreslong w swoich warunkach
przez wspbdlzawodnictwo, rywalizacje i konkurencj¢. Dziennikarze
i producenci, a nie wiasciciele i politycy, cenzurujg wigc to, co
moze zosta¢ wypowiedziane, w taki sposob, aby gra¢ na regutach
zapewniajacych sukces w tej walce. W przelozeniu na praktyke
oznacza to na przyktad: dramatyzacje przedstawien rzeczywistosci,
szybko$¢ i aktualno$¢, penetrowanie tych sfer zycia, ktore nie zo-
staty jeszcze wyeksploatowane przez innych, ale w konsekwencji
oznacza rowniez przeksztatcenie przestrzeni medialnej w gre lu-
strzanych odbi¢ informacji nadawanych przez ré6znych nadawcow.
Rezultatem tego swoistego rodzaju cenzury, wymuszonej przez
warunki pola telewizyjnego, jest, jak kto§ powiedziat, ,,ukrywanie
poprzez pokazywanie” na podobnej zasadzie, jak iluzjonista moze
pokaza¢ sztuczke tylko poprzez odwrdcenie naszej uwagi od tego,
co stanowi o jej istocie. Innymi stowy, nadmiar informacji, okre-
slonych w swojej tresci i formie przez reguty gry, jaka toczy si¢
w obrgbie pola telewizyjnego, odwraca uwage od tego, co si¢ rze-
czywiscie wydarzyto. Poniewaz wartoscig rzadka w TV jest czas,
to wszystko, co w niej pokazywane, staje si¢ automatycznie wazne
1 istotne, tylko dlatego, ze te rzadka warto$¢ zuzywa. Jednoczesnie
zardwno pomiedzy dziennikarzami, jak i pomiedzy poszczegdlnymi
stacjami, toczy si¢ walka o widza, co oznacza, ze wazne i istotne
jest to, czego nie pokazujg inni, oraz (paradoksalnie) to, co przez
wszystkich innych jest pokazywane. Chodzi wigc raczej o to, aby
by¢ na czasie 1 rézni¢ si¢ w granicach tego, co aktualnie przycia-
ga uwage, nie zas, by pokazywac to, co aktualnie wazne i istotne.
Ogladana z tej perspektywy kultura transparencji przestaje byc¢
jedna z kultur kultury popularnej czy jej trendem, a staje si¢ para-
dygmatycznym przykladem wspotczesnej, zmedializowanej kultu-
ry. Istotg tej ostatniej jest bowiem witasnie ukrywanie, odwracanie
uwagi poprzez odstanianie, ujawnianie i czynienie coraz wigkszej
ilosci sfer naszego zycia przezroczystymi.

173



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

Jako$¢ zycia spolecznego i zakres swobody dziatania, zdolnos¢
do samodecydowania i kontrolowania warunkéw okreslajacych eg-
zystencje zalezy przede wszystkim od tego, co wiemy o otaczajacej
rzeczywistosci oraz od jako$ci narzedzi, za pomoca ktérych ja oce-
niamy, wspolczesnie za$ zalezy rowniez od tego, czy nasze problemy,
sprawy, z ktoérymi si¢ borykamy, znajda si¢ w sferze zainteresowania
mediow. Dlatego tez kluczowa kwestig jest relacja pomigdzy tym, co
odstaniane, a tym, co ukrywane poprzez odstanianie. Logika dziata-
nia mediow i ich miejsce we wspolczesnym $Swiecie uzasadnia wiec
zywotnos$¢ trendu okre§lonego mianem kultury transparencji i powo-
dy jego wspotczesnej ekspans;ji.

Problem marginalizacji, ktory uzasadnia w ogromnej mierze kulture
transparencji, nie wynika tylko i wytacznie z zapo$redniczenia rzeczy-
wisto$ci przez media, ale rowniez (i miedzy innymi) z jakosci i regut
nowoczesnego, wielkomiejskiego zycia. Przede wszystkim dlatego, ze
to specyficzne srodowisko zycia — wspdtczesna metropolia — odciska
si¢ w paradoksalny sposéb na codziennych dziataniach jego mieszkan-
cow. Wielu badaczy nowoczesnego miasta wskazuje na fakt, iz jego
rozrost, wewnetrzna komplikacja struktury i roznicowanie zasiedla-
jacych je mieszkancow sg przyczyng rozrostu sfery prywatnej i wa-
runkow chronigcych ja przed tym, co publiczne (przede wszystkim
przed wplywami instytucji i wspolnoty). Jednostka w wielkim mie-
Scie moze by¢ soba, ale jednoczesnie, z drugiej strony, staje si¢ nie-
zauwazalna dla innych. Ceng za jednostkowa wolnos¢ jest wiec brak
zainteresowania ze strony innych juz na poziomie percepcji drugiego.
Nowoczesne miasto, gwarantujac prywatnos¢ i intymnos¢, gwarantuje
réwniez obojetnos¢ i niewidzialnos¢, a tym samym pobudza jednost-
ki do dziatania, ktore zjawisko to ogranicza, a wigc w konsekwencji,
wymusza ograniczenie zakresu prywatnosci. Niewidzialnos¢ jednost-
ki jest ograniczana przede wszystkim poprzez stale manifestowanie
(poprzez zachowanie, ubidr, uzywane przedmioty, miejsca, w kto-
rych si¢ bywa i towarzyszace osoby) wiasnej obecnosci innym, a wiec
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W istocie poprzez nieustanne definiowanie przy uzyciu dobr konsump-
cyjnych wlasnej tozsamos$ci, miejsca w strukturze, upodoban i pre-
ferencji. Nieustanno$¢ i cykliczno$¢ tego rodzaju dziatania oznacza
ogromny przyrost informacji wysytanych przez jednostki i przez nie
odbieranych, a tym samym powodujac zobojetnienie na nie, wymu-
sza na jednostkach koniecznos$¢ zdradzania coraz to nowych aspektow
ich prywatnosci za pomocg coraz to nowych srodkow. Innymi stowy,
tempo prywatyzacji zycia powoduje przyrost informacji o sferze pry-
watnej, wysytanych przez jednostki, a tym samym poglebia wzajem-
ne zobojetnienie na nie i w konsekwencji zmusza do coraz wyzsze-
go stopnia ekshibicjonizmu, itd. Zagrozenie marginalizacja powoduje
wiec zwickszenie stopnia przezroczystosci, a wigc roOwniez przyrost
ilosci informacji, a tym samym poglebienie zagrozenia marginalizacja.

Cho¢ gra toczy si¢ o bycie zauwazonym, a wig¢c rdwniez o, przy-
najmniej potencjalne, bycie cenionym przez innym, obdarzanym
przez nich uczuciami i powigzanym z nimi wi¢ziami, to ani nie jest
ona uruchamiana wytacznie przez jednostki, ani tez nie jest tylko
przez nie okreslana w swoich regulach. Za zywotnos$¢ tej gry odpo-
wiedzialny jest rowniez system produkcji — konsumpcji, ktory wspot-
czesnie opiera swoje dzialanie wlasnie na wytwarzaniu i dostarczaniu
zarowno znakoéw — towarow, pozwalajacych jednostkom na oznacza-
nie wlasnej tozsamosci, jak i na dostarczaniu kodu interpretacji tego
rodzaju symboli, a wigc na produkowaniu systemu znakdw, ktorych
uzywanie czyni nas widzialnymi dla innych, za$ nasze zachowanie
zrozumialym'®®. Poniewaz proces przedstawiania wlasnej obecnosci
1 tozsamos$ci innym zostaje wpleciony w procesy produkcji i kon-
sumpcji towarow, to ulega on statej transformacji, bo tylko stala
zmiana kodu i systemu znakéw stuzacych autoprezentacji warunku-
je rozwdj konsumpcji. Rozwoj kultury transparencji, a wigc w tym
wypadku zdradzanie innym przez jednostki coraz wigkszej liczby in-
formacji spotecznych dotyczacych ich tozsamosci, jest wiec funkcja

186 Zob. J. Baudrillard, The Consumer Society, op.cit.
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stopnia kolonizacji zycia codziennego przez system produkcji — kon-
sumpcji, poniewaz ten ostatni uzaleznia widzialno$¢ jednostek od
zdolnosci adaptacji przez nie nowych elementow systemu znakow —
towaréw wprowadzanych na rynek i od stopnia internalizacji nowego
kodu autoprezentacji stworzonego przez producentow.

Atrakcyjnosc¢ ujawniania sekretéw — dlaczego
tajemnice sg zdradzane?

Obecnos¢ i ekspansj¢ kultury transparencji uzasadnia rowniez,
a moze przede wszystkim, oparcie jej produkcji na kategorii tajem-
nicy i procesie jej zdradzania. Dlaczego tajemnice sg zdradzane, co
sprawia, iz tworzacy kulture popularng i producenci rozmaitych dobr
stale nam je ujawniaja? Przekonujaca odpowiedz na to pytanie dal
prawie sto lat temu G. Simmel'*’. Tajemnica jest dla niego tozsama
z wartoscig, poniewaz prawde znajg nieliczni. Ujawnienie tajem-
nic jest wigc najlepszym sposobem na przyciagniecie 1 zatrzymanie
uwagi widzoéw, poniewaz pozwala im t¢ warto$¢ konsumowac, wejsé
w jej posiadanie. Poniewaz jednak tajemnice za posrednictwem mass
mediow zdradzane sg codziennie milionom os6b na calym $wiecie,
ich warto$¢ zmniejsza si¢ do zera juz w momencie ich ujawniania.
Stad state poszukiwanie nowych zjawisk, wydarzen, procesow, ktore
mozna przedstawi¢ w taki sposob, ktory sugeruje, ze mamy do czy-
nienia z sekretem, ktory jest nam poufnie przekazywany. Ta strategia
intensyfikowania ogladalnosci jest nieskonczenie skuteczna, ponie-
waz poprzez statg obietnice udzialow w wartosci dyscyplinuje ona
widza, zmuszajac go do konsumowania kolejnych towarow, ktore sa
mu dostarczane. Chociaz widzowi zdradzane sg codziennie setki, naj-
czedciej nieistotnych tajemnic, nie przestajag go one interesowac, po-
niewaz nie posiada on narzedzia pozwalajacego na selekcjonowanie
tego, co wazne, za§ obowigzujaca definicja medidw upewnia go, ze
jest informowany o rzeczach najwazniejszych.

187Z0b. G. Simmel, Socjologia, Warszawa 1975, s. 412-475.
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Tajemnice sg zdradzane, poniewaz jest to najlepsza z mozliwych
do pomyslenia strategii marketingowych, zwigkszajacych sprzedaz
towaroéw 1 ogladalno$¢ programow. Poczynajac od precyzyjnych in-
strukcji obstugi rozmaitych urzadzen i sposobdéw stosowania okre-
$lonych preparatow, przez reklamy zawierajace przekroje, zdjecia
wykonane w podczerwieni i przy uzyciu promieni rentgenowskich
oraz doktadne opisy towaro6w umieszczone na opakowaniu, az do to-
warow calkowicie przezroczystych (takich jak na przyktad zegarki
Swatch czy komputery iMac);, we wszystkich tych wypadkach pro-
ducent konstruuje czytelny przekaz skierowany do konsumenta. Po
pierwsze, podpowiada mu, ze producent nie ma nic do ukrycia, ze
jest catkowicie szczery, a wigc, ze jest wobec niego lojalny, nie pro-
buje nim manipulowac¢. Po drugie, taki przekaz definiuje konsumenta
jako podmiot, ktory jest w stanie racjonalnie dziata¢, o ile posiada
wystarczajacg ilo§¢ informacji. Tych informacji, ktore pozwalajg do-
kona¢ racjonalnego wyboru, dostarcza mu producent dbajacy o jego
wolno$¢ wyboru. Po trzecie, tajemnica jest zawsze specyficznym
stosunkiem spotecznym, taczacym silnymi wieziami tych, ktérzy
znajg prawde, i rownie silnie oddzielajgcym tych, ktorzy prawdy nie
znaja'®. Ujawnienie przez producentéw prawdy o towarach, ktore
wytwarzajg, ustanawia wigc specyficzny rodzaj wspolnoty pomigdzy
nimi a konsumentami, wzmacnia zaufanie i lojalno$¢. Producenci nie
zaspokajajg wigc po prostu potrzeb poprzez dostarczanie towarow,
ktore dajg spelnienie, ale rowniez proponuja przystapienie do wspol-
noty tych, ktorzy wiedza. Dodatkowo, poniewaz tajemnice zdradzane
sg tym, ktérym ufamy, lub tym, ktérzy sa dla nas wazni, to ich ujaw-
nianie konsumentom, takimi wtasnie ich czyni.

Tajemnica jest najlepszym towarem, bo ciekawos$¢ jest, jak pisze
Theodore Zeldin'®, warunkiem wolno$ci. Mdc si¢ interesowaé, po-
znawac¢ tajemnice, mie¢ prawo do zglebiania wiedzy i zaspokajania

188 Ibidem.

19T, Zeldin, Intymna historia ludzkosci. Warszawa 1998, s. 11.
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zwyklej czasami ciekawosci definiuje nas jako zdolnych do decydo-
wania o sobie. Tego rodzaju wolno$¢ byta zawsze ograniczana, po-
czatkowo przez tradycje¢ i autorytarne rzady, potem przez totalitarng
kontrole, dzisiaj za§ przez specjalizacje, spoleczng atomizacje, pry-
watyzacje zycia jednostkowego i prawo. Kultura transparencji, nie-
ustannie zmuszajac nas do dziwienia si¢, zainteresowanie to wzbu-
dza, za$§ media, za pomoca ktdrych jest nam dostarczana, definiuje
jako zdolne do zaspokojenia wszelkich odmian ciekawosci. Jedynym
warunkiem bycia wolnym jest wiec konsumowanie, ale warunek ten
okresla réwniez granice swobody. Ciekawo$¢ dotyczy¢ moze bo-
wiem tylko tego, co moze zosta¢ przeksztalcone w towar, program
lub artykut i co nie tylko nie zagraza interesom ich producentow, ale
rowniez podtrzymuje tak okreslony status samej konsumpcji.
Tajemnica jest najlepszym towarem rowniez dlatego, ze jej pozna-
wanie eliminuje Igk, ktory stwarza i wywotuje to, co obce, nieznane
1 przemilczane. Lek ten ro§nie proporcjonalnie do tego, w jak wielkim
stopniu dotycza mnie tajemnice. Niewiedza i $wiadomo$¢ istnienia
sekretow, ktore okreslaja, cho¢by potencjalnie, moje zycie, wywotu-
je lek, poniewaz oznacza niezdolnos$¢ do kontrolowania wilasnej eg-
zystencji, ciata, wiezi taczacych mnie z innymi. Kultura transparencji
odgrywa tu specyficzng role, role, ktora jest warunkiem jej zywotno-
$Sci: poprzez state i permanentne ujawnianie tajemnic dotyczacych bar-
dzo roznych sfer zycia definiuje ona rzeczywisto$¢ jako przesiaknieta
sekretami, za§ nas samych jako niezdolnych do kontrolowania wtasne-
go zycia bez jej pomocy. Jednoczesnie wigc: wywoluje Iek i go koi,
a tym samym okresla si¢ jako jedyne narze¢dzie jego przezwyciezania.

Fabrykowanie tajemnicy — jak konstruowane
sg sekrety

Wskazana powyzej produktywno$¢ tajemnicy, uzasadniajgca roz-
woj kultury transparencji, sprawia, iz nie tylko zdradzane sg nam
sekrety dotyczace wszystkich mozliwych do pomyslenia sfer zycia
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(o czym szerzej w cze¢$ci nastepnej), ale prowadzi réwniez do prze-
ksztatcania tego, co zupethie lub enklawowo jawne, w to, co ukryte.
Kultura transparencji swoja zywotno$¢ zawdziecza wigc nie tylko
systematycznemu przetamywaniu rozmaitych barier ograniczaja-
cych pole percepcji i poznania, ale rowniez konstruowaniu tego ro-
dzaju ograniczen tam, gdzie one nie istnieja, tylko po to, aby je na-
stepnie przekroczy¢.

W jaki sposob realizowane jest to drugie dziatanie — fabrykowa-
nie tajemnicy, ktora jest nastgpnie zdradzana? Najbardziej podsta-
wowa i generalna strategia urzeczywistniania tego procesu polega na
zaprzeczaniu potocznemu do$wiadczeniu, na prostym odwracaniu,
uznawanego w codziennej praktyce za oczywisty i niekwestiono-
wany, porzadku i uprawomocnianiu tak skonstruowanej rzeczywi-
stosci jako podstawowej, wlasciwej, prawdziwej. Generalna zasada
— zaprzeczenie oczywistosci codziennego zycia — urzeczywistnia si¢
w obrgbie tego trendu poprzez czynienie istotnym tego, co w nim
niewazne, i waznym tego, co catkowicie dotad marginalne. Mowiac
inaczej: po pierwsze, zainteresowanie zostaje tu przeniesione, jak po-
wiedziatby Erving Goffman, ze sceny na kulisy, uwaga za$ skupiona
zostaje nie na potocznosci, ale na tym, co dzieje si¢ w enklawach; po
drugie, jak powiedziatby Alfred Schiitz, istotni stajg si¢ wspofczesni,
nie za$ bliscy, uwaga skupia si¢ raczej na ,,onych” niz na mnie czy na
nas; po trzecie to, co oddalone ode mnie czasowo i przestrzennie, jest
tu definiowane jako istotniejsze od mojego tutaj i teraz.

Kultura transparencji nie wyjasnia wiec §wiata, chociaz stale upie-
ra si¢, iz taka funkcje wlasnie pelni, ale modyfikuje nasze doswiad-
czenie, ramy poznawcze i obraz §wiata w taki sposob, aby nie tylko
mogly pomiesci¢ si¢ tu jego medialne przedstawienia, ale rowniez,
aby stanowily prawdziwy obraz §wiata. Kultura transparencji wygry-
wa w tej rywalizacji z codziennym doswiadczeniem, bo ma za sobg
atut powszechnosci dystrybucji; prawdy ujawniane w jej ramach tra-
fiajg do miliondw os6b i stajg si¢ prawdami, poniewaz jako takie sg
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milionom o0s6b prezentowane. Paradoksalnie wiec telewizja nigdy
nie ktamie, bo to, co pokazuje, staje si¢ prawda nie dlatego, ze jest
zgodne z rzeczywistoscia, czy aktualng wiedzg na temat rzeczywi-
stosci 0sob produkujacych jej przedstawienia, ale poniewaz jest po-
kazywane milionom widzow. Ta generalna strategia dzialania jest
rowniez jednoznaczna ze zdefiniowaniem §wiata jako tajemniczego,
petnego sekretow, niedostepnego, podzielonego granicami i bariera-
mi. Poznanie go i zrozumienie jego poszczegodlnych elementow nie
jest mozliwe bez pomocy réznego rodzaju mediatorow: poczynajac
od specjalistow, przez zaawansowane technologie, az do mass me-
diow. Tylko za ich sprawg calkowicie nieprzejrzysty $wiat staje si¢
transparency, a co za tym idzie, zrozumiaty. Duzo istotniejszy od ta-
kiej definicji rzeczywistosci jest jednak sposob, w jaki tajemnice sg
w tej kulturze zdradzane, i to, co zostaje przez nig ukryte w cieniu.

Zrozumie¢ $wiat zgodnie z ideologig kultury transparencji to
albo mie¢ zdolno$¢ doswiadczenia tego, co z fizjologicznych po-
wodow niedoswiadczalne, albo odkry¢ prawidtowosci, ktore ukry-
te s3 w natloku informacji, albo siggna¢ do tych informacji, kto-
re dostepne s3 nielicznym. Swiat jest wigc peten tajemnic, istotne
jest to, co ukryte, za§ poznawanie sekretow i docieranie do tego,
co niewidoczne, dane jest nielicznym. Oznacza to, ze tajemnice
zdradzane w kulturze popularnej rzadko sg tajemnicami, za$ o ich
ujawnianiu nie decyduje ich doniostos¢, ale ich atrakcyjnos¢ jako
towaru; niewazne jest tez, co jest ujawniane, ale w jakim stylu, za
pomocg jakiego medium i w jakim czasie. Cechg charakterystyczng
tej kultury jest bowiem brak jakiejkolwiek metody systematyzuja-
cej zdradzanie roznych tajemnic, brak konsekwencji w ich ujawnia-
niu, zdradzanie ogromnej liczby sekretéw ze skrajnie réznych dzie-
dzin, sekretow nie powigzanych ze sobg lub ktérych powigzan si¢
nie eksponuje oraz — co by¢ moze najistotniejsze — brak wyraznej
hierarchii waznosci tajemnic, zrownanie co do warto$ci sekretow
kuchni i alkowy, tajemnic panstwowych i osobistych.
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Istotno$¢ tajemnicy, ktora zostaje zdradzona przez produkcje kultu-
ry transparencji, nie jest okreslona przez jej spoteczng doniostos¢, jej
wage dla naszego bezpieczenstwa czy jako$ci zycia, nie wyznaczaja
jej rowniez skutki jej ujawnienia, ale nowos¢, zaskakujacy charakter,
sposob jej zdradzenia oraz zakres, w jakim zostaje upowszechniona
informacja o niej. Dlatego tez kultura transparencji nie pozwala lepiej
rozumie¢ rzeczywistosci ani skuteczniej w niej dziatac, nie zwigksza
ona bowiem zakresu kontroli, jaki mamy nad $wiatem. Dzieje si¢ tak
dlatego, ze oferuje ona catkowita jawno$¢ niepowigzanych ze soba
zjawisk, nie oferuje jednak jakiegokolwiek systemu i regut, za pomo-
ca ktorych moglyby zosta¢ one powiazane. Paradoksalnie wigc, i na
tym polega nowos$¢ tej kultury, zapewniajac catkowityg przejrzystosé
wszystkich elementéw rzeczywisto$ci, czyni ona t¢ ostatnig catko-
wicie nieprzejrzystg. Paradoksalnie wigc, im wigcej informacji na te-
mat rzeczywistosci, zjawisk i 0sob jest nam dostgpnych, tym wiemy
mniej, o ile wiedze rozumiemy jako uporzadkowany na podstawie
pewnej zasady zbidr informacji dotyczacych okreslonej dziedziny.

Paradygmatycznym przyktadem realizacji opisanej tu strategii fabry-
kowania tajemnic, ktore sa nastepnie zdradzane, jest mechanizm, na
ktorym opiera si¢ wiekszos$¢ reklam. Reklamy odstaniajg bowiem co-
raz to liczniejsze sfery jednostkowego i spotecznego zycia poprzez de-
finiowanie ich jako podlegajacych kontroli spotecznej oraz tym samym
definiuja wlasciwe strategie postepowania, prowadzace do sukcesu.
Innymi stowy, po pierwsze, zdradzaja konsumentom, ktore aspekty
ich zycia wymagaja kontroli, po drugie, zdolno$¢ do ich kontrolowa-
nia czynig warunkiem powodzenia w stosunkach z innymi, po trzecie
w koncu, ujawniaja technologi¢ postepowania, ktorej integralnym ele-
mentem jest produkt, a ktdra to strategia gwarantuje powodzenie.

Mowiac jeszcze inaczej, czynig zycie spoteczne nie tylko catkowi-
cie transparentnym, ale rdOwniez prostym i przejrzystym. Reklamy sg
jednak paradygmatem opisywanej tu strategii nie dlatego, ze zdra-
dzaja tajemnice, ale dlatego, ze, jak wiekszos¢ produktow kultury
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popularnej mieszczacych si¢ w tym trendzie, tworzg tajemnice, kto-
re nastepnie zdradzaja, dlatego, ze fabrykuja prawdy, ktore sa w nich
ujawniane, za§ warto$cig, ktora uzasadnia konsumowanie reklamo-
wanych w ten sposdb towardw, czynig nie tyle to, co jest przy okazji
ich promowania zdradzane, ale sam fakt ujawniania.

Reklamy sg paradygmatycznym przyktadem kultury transparen-
cji rowniez dlatego, ze sugerujac konsumentom zdolno$¢ do spra-
wowania kontroli poprzez ujawnianie tego, co kontrolowac nalezy,
oraz metod, ktorym kontrola powinna by¢ podporzadkowana, nie
tyle ich upodmiotawiajg, ile raczej rozszerzaja zakres kontroli, kto-
rej oni podlegaja. Na przyktad: reklama szamponu przeciwtupiezo-
wego definiuje zdrowe wlosy jako warunek powodzenia w relacjach
z plcig przeciwng. Jednoczesnie wigc: zdradza tajemnice powodzenia
1 okresla metode jego osiggnigcia. Tym samym jednak nie tylko zdra-
dza ona sekret, ale okresla rowniez nowa sferg, ktorej kontrolowanie
przez jednostke jest warunkiem jej powodzenia (zdrowe, pozbawione
hupiezu wlosy). Reklamy, podobnie jak wickszos¢ przekazow miesz-
czacych si¢ w opisywanym tu trendzie, zdradzajg wigc fabrykowane
w ich obrebie tajemnice, po to, by ukry¢ przed tak upodmiotowionym
konsumentem, ze zostal uprzedmiotowiony. Ujawnienie tajemnicy
shuzy wigc ukryciu przyczyny i konsekwencji jej zdradzenia.

Jack M. Balkin'®® zwraca uwage na fakt, iz metafora przezroczysto-
$ci sugeruje medium, poprzez ktore przedmioty moga by¢ postrzega-
ne. Aby przedmiot stat si¢ widoczny, medium musi by¢ przezroczyste,
jest za$ przezroczyste, gdy: po pierwsze, jest ono rézne od przedmio-
tu, ktéry ma by¢ za jego pomoca postrzegany, i po drugie, gdy nie
zmienia ono natury tego, co jest za jego posrednictwem widziane.

Zaden z tych warunkéw nie wydaje si¢ by¢ speliony, gdy stosu-
jemy te metafore wobec mediow kultury transparencji i do sekre-
tow, ktore sg przy jej udziale zdradzane. Przede wszystkim dlatego,

190 J.M. Balkin, How Mass Media Stimulate Political Transparency, (publi-
kacja internetowa: http://www.yale.edu/lawweb/jbalkin/writings.htm).
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ze wytwarzaja one prawdy, ktore nastepnie ujawniaja, ale rowniez
dlatego, ze sg one uzywane po to, by postrzegaé pewne zjawiska
w $cisle okreslony sposob. Innymi stowy, media, ktore czynig §wiat
przezroczystym, sg integralng czescig tego, co za ich pomoca przed-
stawiane 1 prezentujg rzeczywisto$¢ w taki sposob, aby taki swoj
status reprodukowac. Producent okreslonego towaru, ktory zdradza
nam tajemnic¢ jego wytworzenia i sktad na opakowaniu, nie dostar-
cza nam wi¢c medium, za sprawa ktorego towar staje si¢ przezro-
czysty, ale medium, ktére pozwala nam dostrzec $cisle to, co zwigk-
sza jego sprzedaz, i ktére sugeruje, ze dostarczono nam wszystkie
niezbedne dla jego obiektywnej oceny informacje. Medium jest
wigc tu czescig strategii marketingowej, a wigc jego zadaniem jest
nie tyle ujawnianie, ile ukrywanie. Producent programu informacyj-
nego, jak pisze Balkin, ktorego zadaniem jest obiektywne i rzetelne
informowanie o zyciu politycznym, a ktory wypelnia go relacjami
z eventow przygotowanych przez sztaby medialnych doradcoéw po-
litykow, nie ujawnia prawdy o tych ostatnich i o ich dziataniach, ale
sprawia, iz to, co pokazuje, staje si¢ czescig dziatan politykow skro-
jong dla potrzeb telewizji. Newsy tego rodzaju nie sg wigc czyms$
roznym od tego, co prezentujg, za§ ich powszechno$¢ zmienia cha-
rakter samej polityki, przystosowuje ja do wymogoéw okreslonych
przez specyfike telewizyjnego spektaklu. Zamiast przezroczystosci
mamy do czynienia, jak powie Balkin, z samozwrotng i samospet-
niajacg si¢ reprezentacjg zycia politycznego.

Ceng, jakg konsument, widz, odbiorca placi za przezroczystosc¢
nieskonczonej liczby elementéw rzeczywistosci, jest wigc zarowno
ogladanie 1 do§wiadczanie ich na warunkach tych, ktorzy zdradza-
ja te tajemnice (warunki te za$ chronig przede wszystkim interesy
tych, ktorzy czynig $wiat przezroczystym), jak i zalanie tysigcem
informacji, z ktérych tylko niektére sg wartosciowe, a z ktorych
wickszo$¢ ma nas jedynie upewniaé, ze wiemy wystarczajaco wie-
le, ze jesteSmy informowani, ze nic nie jest przed nami ukrywane.
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Poniewaz za$ dwie podstawowe strategie ukrywania prawdy i zata-
jania to: odwracanie uwagi od istoty rzeczy poprzez produkowanie
ogromnej liczby informacji dotyczacych okreslonego zjawiska oraz
zmiana kontekstu, w ktorym powinno si¢ je postrzegaé, to kultura
transparencji ukrywa raczej, niz odstania, raczej symuluje przejrzy-

stos¢, niz jg stymuluje'.

Sfery przezroczystosci — co widac?

Kultura transparencji, jak kazda kultura, pozwala dostrzec otaczajaca
nas rzeczywistos¢, poniewaz jg konstruuje w swoich reprezentacjach,
systemach wartosci i regut. Pozwala wigc postrzegac¢ pewne zjawiska
na najbardziej podstawowym, percepcyjnym poziomie oraz okresla
wlasciwe sposoby dziatania wobec nich. Jak kazda kultura okresla
granice tego, co mozna i trzeba dostrzega¢, ujawniajac pewne aspek-
ty fizycznego i spotecznego $wiata, inne za$ pozostawiajagc w cieniu.
Tym, co ja r6zni od innych kultur, jest, po pierwsze, fakt, iz pozwala
ona dostrzec to, co z fizjologicznych powodéw dla nas niewidoczne,
to, czego nie sg w stanie zarejestrowaé nasze zmysty. Pokazuje wiec
to, co ukryte w glebi naszego ciala, skryte mrokiem nocy i to, co mi-
kroskopijne czyni doskonale widocznym, zas to, co nie do ogarni¢cia
przez wzrok, pomniejsza do ludzkiego wymiaru; pozwala ustysze¢
dzwigki, ktére nam umykaja, i spojrze¢ na $wiat oczami owadow;
pewne procesy przyspiesza tak, abysSmy byli w stanie dostrzec ich
logike, inne spowalnia tak, abysmy mogli w ogoéle zauwazy¢, ze za-
chodzg; na najwyzszym poziomie mozemy za$ dostrzec i doswiad-
czy¢ nawet tego, co nie istnieje — rzeczywistosci wirtualnej, istnie-
jacej, w sensie fizycznym, jedynie jako zapis cyfrowy. Wazne jest
jednak, iz to, co ukryte przed naszymi zmystami i ujawniane przez
kulture transparencji, jest w jej obrebie definiowane jako istotniejsze,
bardziej podstawowe od tego, co widzimy na co dzien bez jej pomo-
cy. Tym samym definiuje nas ona jako niezdolnych do zrozumienia

Y1 Tbidem.
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rzeczywistosci, odkrycia przyczyn i zrodet tego, co warunkuje, bez
pomocy technologii, ktorymi postuguje sie¢ ta kultura, tym samym zas
wytwarza lojalno$¢ wobec niej, uzaleznia nas od jej przedstawien.

Po drugie, dzigki niej jesteSmy w stanie doswiadczy¢ tego i do-
strzec to, co stalo si¢ nieprzezroczyste za sprawa specjalizacji po-
znawczej zawodowej 1 spolecznej. Jej popularne przedstawienia do-
kumentujg prace laboratoridw, proces wytwarzania rozmaitych dobr,
ujawniajg tajemnice artystycznego kunsztu i rzemieslniczego warsz-
tatu'®?. Za jej posrednictwem dowiadujemy si¢, nad czym pracuja
naukowcy, inzynierowie, projektanci i artysci, na czym polegaja co-
dzienne obowigzki policjanta, nauczyciela i pracownika spotecznego.
Roéwnie czesto specjalisci dzielg si¢ z nami swojg wiedza, doradzaja
1 pouczaja, prezentuja ekspertyzy i wnioski, do ktorych nie jestesmy
w stanie dotrze¢ sami. Przezroczysta w tym sensie staje si¢ rowniez
sfera polityki: sprawozdania z obrad parlamentu, relacje z negocjacji
1 spotkan, newsy pokazujace obrady i dyskusje — dzigki tym wszyst-
kim medialnym reprezentacjom konsument kultury transparencji
jest w stanie doswiadczy¢ tego, co przed nim fizycznie ukryte, prze-
strzennie oddzielone i chronione protokotem. Na podobnej zasadzie
prezentowane jest tu codzienne zycie przedstawicieli rozmaitych
klas, warstw czy subkultur. To, co oddzielone granicami fizycznymi,
obyczajowymi i konwenansem, niedost¢pne dla obcych lub niewta-
jemniczonych, staje si¢ tutaj jawne, powszechnie dostgpne, widzial-
ne. We wszystkich powyzszych przypadkach kultura transparencji
ujawnia to, co ukryte, ale jednoczesnie stale podkresla istnienie gra-
nic, podziatdéw, a takze tajemniczos$¢ przenikajaca spoteczny swiat.

Po trzecie, kultura transparencji czyni przezroczystym to, co ze
spotecznych i prawnych powodoéw niewidoczne: zycie prywatne, do-
mowo$¢ 1 najbardziej intymne momenty zycia jednostek. To, co jest

192 Wspbtcze$nie widzowi nie wystarcza juz ogladanie filmow i dziet sztuki,
konieczne jest dostarczanie mu filméw o realizowaniu filmow, biografii pi-
sarzy dokumentujacych proces powstawania ich ksigzek czy dokumentéw
prezentujacych proces tworzenia przez artyste dziet.
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konstytucyjnie zagwarantowanym prawem jednostek, i to, co czyni
je osobami — prawo do prywatnosci, decydowania o sobie i swoim
losie zostaje tu w specyficzny sposob naruszone. Enklawe i sym-
bol zycia prywatnego — dom, penetruja kamery producentéw ,,Big
Brother” i internetowe webcamy, rejestrujac rytualy codziennosci,
nie omijaja zadnego, nawet najbardziej intymnego ze szczegodtdow.
Dostep do tajemnicy jest tu limitowany — widzowie bezptatnych
programow telewizyjnych otrzymuja okrojong wersje prywatnosci,
ci zas$, ktorzy ptaca za dostep, moga oglada¢ w sieci wszystko to, co
zarejestrujg kamery w czasie doby, i to ,,na zywo”. W programach
typu ,,Wybacz Mi” czy ,,Zerwane Wigzi” uczestnicy opowiadajg
0 najbardziej dramatycznych momentach w ich zyciu, o tajemni-
cach, ktorych nie sg $wiadomi nawet najblizsi, za$ ich producenci
pozwalaja widzom zajrze¢ do ich doméw, ustysze¢ o tym, jak zyja,
zobaczy¢ ich prawdziwe tzy, dos§wiadczy¢ dylematow, z ktorymi
si¢ borykajg. Co wiecej, telewizja staje si¢ tu miejscem pojednania,
przyjmuje role rozjemcy i spowiednika, mediuje pomigdzy zwasnio-
nymi od lat stronami, definiujac si¢ tym samym jako ostatnia deska
ratunku. W programach typu talk-show, ktorych powyzej wspomnia-
ne produkcje s3 odmiang, zwykte osoby zwierzajg si¢ ze swoich fo-
bii, dewiacji, opowiadaja o traumie, ktorej doswiadczyty. Podobny
charakter majg dokumentalne serie, reportaze i wiele innych produk-
cji telewizyjnych i radiowych. Ich wspdlng cecha jest to, ze umoz-
liwiajg one poznanie zycia catkowicie obcych nam oséb, co wigcej
pozwalaja nam one poznac je lepiej niz zycie najblizszych.

Nieco inny charakter ma transparencja w odniesieniu do prywat-
nosci 0sob publicznych. Ujawnianie tajemnic Zycia prywatnego
gwiazd popkultury, artystow, politykow i biznesmenéw ma zatrzeé
granic¢ pomiedzy nimi a nami, wskazac, iz w istocie sa do nas bar-
dzo podobni, ze maja podobne problemy i cieszy ich to samo co nas.
Zainteresowanie zyciem prywatnym osob publicznych i tych, kto-
rzy osiggneli sukces, nie jest jednak przypadkowe, poniewaz, jak
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pisze Simmel'”, sam fakt, iz zajmuja oni pozycj¢ od naszej wyzsza,
sprawia, iz wydaje si¢ nam, ze maja co$ do ukrycia, ze znalezli spo-
sob na osiagnigcie sukcesu, ktorego nam nie udato si¢ odszukac, ze
znaja tajemnice¢ powodzenia, ktora nie zostata przez nas zglebio-
na. Zainteresowanie zyciem prywatnym osob publicznych jest wiec
nie tyle fascynacjg ich osobowos$cig czy dziataniami, ile raczej za-
ciekawieniem tajemnicg, ktora uczynita ich powszechnie znanymi.
JesteSmy wigc zainteresowani osobami publicznymi dlatego, ze sa
one publiczne, oraz dlatego, ze nie kazdy moze si¢ taka osoba stac.
Osobnym aspektem dotyczacym ujawniania tajemnic zycia pry-
watnego jest zdradzanie informacji o tym, jak kierowa¢ wrazeniami
innych. Kultura transparencji czyni nas przede wszystkim $§wiado-
mymi gry, jakg toczymy z nimi, definiuje jej reguly i promuje wzor-
cowe scenariusze prowadzace do zwyciestwa, dostarcza rowniez
zapewniajacych sukces rekwizytow tych potyczek. To, co dotad

194 staje si¢ wigc techniczne, codzien-

spontaniczne i dramatyczne
ne do$wiadczenie wypierane jest przez profesjonalng wiedze, za$
chatupnicze strategie zastgpowane sg przez te spreparowane przez
specjalistow od wizerunku, mowy ciata, public relation 1 retoryki.
Innymi stowy, to co stanowito o kolorycie interakcji i zaintereso-
waniu inng osoba, zostato tu przeksztalcone w problem techniczny,
W co$, co jest catkowicie przewidywalne, zalezne jedynie od stop-
nia opanowania jego niezmiennych technik i regut.

Po czwarte, kultura transparencji pozwala dostrzec to, co jest nie-
widoczne relatywnie, poniewaz wystepuje rzadko, i to, co szanse
doswiadczy¢ majg nieliczni. Odmian tego typu dzialania jest réw-
niez bardzo wiele: poczynajac od przedstawiania ciekawostek,
rekordow i anomalii r6znego rodzaju, poprzez cuda i objawie-
nia, az do wypadkow, zbrodni i katastrof. Tym, co taczy wszyst-
kie te zjawiska, jest fakt, iz wystepuja one zawsze lokalnie, rzadko

193 G. Simmel, Socjologia, op.cit., s. 416.
194 70b. 1. Krzeminski, Co sie dzieje miedzy ludzmi, Warszawa 1998, s. 152—158.
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i doswiadczane sa przez konkretne osoby. Kultura transparencji
czyni Swiadkami tego typu zdarzen miliony os6b na catym swiecie,
a tym samym zmienia obraz rzeczywistosci, ktorym si¢ postugu-
jemy. Za sprawg tego rodzaju przedstawien osoby, ktore nigdy nie
byty $wiadkami zjawisk paranormalnych, sa przekonane, ze wystg-
puja one w rzeczywistosci; osoby, ktore nigdy nie byty ofiarami czy
$wiadkami przestepstw, czujg si¢ zagrozone mozliwoscig ich zaist-
nienia, za$ ci, ktorzy nigdy nie zetkneli si¢ z genetycznymi anoma-
liami, maja poczucie, iz moga dotkng¢ one ich potomstwo. Kultura
transparencji przybliza nam to, co odlegte, czyni nas $wiadkami
zjawisk, ktorych nigdy nie doswiadczymy, ale jednoczesnie uniwer-
salizuje je jako trwaly rys w obrazie rzeczywistosci, a tym samym
ksztattuje nasze wyobrazenie o niej. Bezposrednie $wiadectwo i do-
swiadczenie decydujgce o nim sg tu zastgpowane przez Swiadectwa
nieistotne, ale zuniwersalizowane jako szczeg6lnie wazne i1 donio-
ste. Tym ostatnim wierzymy bardziej niz wlasnym, bezposrednim
przezyciom, poniewaz tego, co sami doswiadczyliSmy, nie zobaczy-
my w mediach, za$ to, co w nich zobaczymy, jest z definicji istotne.

Po piate, kultura transparencji czyni przejrzystymi nie tylko te-
razniejszos¢, ale réwniez przesztos$¢ i przyszios¢é. Z jednej strony
mamy do czynienia z procesem, ktory H. Liibbe nazywa muzealiza-
¢j¢'* i z coraz bardziej dynamicznym trendem okreslanym tu mia-
nem kultury repetycji, z drugiej za$ strony przekazy medialne prze-
sycone sg ekspertyzami, przepowiedniami i futurologia, wspieranymi
przez rozliczne filmy SF, literatur¢ cyberpunk i cypherpunk i wiele
innych produkcji usitujacych przenie$¢ przysztos¢ do terazniejszo-
$ci. Dobrymi przyktadami tej tendencji jest rowniez moda na poszu-
kiwanie korzeni i pochodzenia, wszechobecno$¢ genealogii i firm,
ktore na komercyjnych zasadach je dla nas tworzg, odradzanie lo-
kalnych tradycji oraz powracajaca instytucja wrozki, jasnowidza czy

15 H. Liibbe, Muzealizacja. O powigzaniu naszej terazniejszosci z przeszto-
scig, ,,Estetyka na Swiecie”, 1991, nr 3.
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astrologa. Przezroczystos¢ przesztosci i przysztosci nie oznacza wigc
1 nie polega na coraz lepszej zdolnosci do rekonstruowania histo-
rii, coraz wigkszej zdolnosci do przewidywania przysztych trendow
okreslonych zjawisk, ale na coraz powszechniejszej obecnosci tego
rodzaju dociekan w obrebie kultury popularnej, na przeksztatcaniu
ich w bardzo atrakcyjny towar, na mnozeniu produktow tego rodzaju.

Paradygmatyczny przyktad kultury transparencji —
reality show

Osobnym i bardzo istotnym aspektem kultury transparencji sg wszyst-
kie te programy i medialne projekty, ktore sugeruja (i potwierdzajg to
sposobem realizacji), ze przedstawiaja nieocenzurowane, codzienne
zycie zwyktych oséb. Przedsiewzigcia tego rodzaju najczgsciej maja
czysto komercyjny charakter, czasami jednak sg projektami w petni
prywatnymi, o cechach osobistego eksperymentu. Ich wspolnymi ce-
chami sa: po pierwsze, prezentacja codziennego zycia, ze wszystkimi
jego, nawet najbardziej intymnymi szczegotami; po drugie, sugero-
wana przez reklamy tego typu produkcji rownoleglos¢ tego, co przed-
stawiane, i telewizyjnej reprezentacji, a wi¢c synchronicznos¢ obrazu
i wydarzenia; po trzecie, prezentowanie codziennego zycia wyizo-
lowanej z szerszego kontekstu wspdlnoty badz osoby; po czwarte,
koncentracja na prezentowaniu tego, co w codziennym zyciu stano-
wi kulisy, a najczgs$ciej tego, co stanowi paradygmat sfery prywatnej,
zazwyczaj ukrywanej przed innymi, a wigc domu i intymnego zycia,
ktore toczy si¢ w jego obrebie. Ponadto wszystkie tego rodzaju pro-
dukcje i projekty sa reklamowane jako jedyne, prezentujace rzeczy-
wistos¢, jako przedstawiajace $wiat takim, jakim on jest naprawde,
jako antidotum i alternatywa wobec telewizyjnych symulacji.
Przykladéw tego rodzaju produkcji jest bardzo duzo: poczynajac od
projektow czysto prywatnych, realizowanych za pomoca Internetu i pod-
Iaczonych do sieci webcamow lub kamer wideo (np. ,,Jennycam”; ,,Here
and Now”, ,,Student Home”, ,,We Live in Public”), poprzez bardzo
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kosztowne telewizyjne realizacje nazywane reality show lub reality
soap, zamknigte w formule kilkunastu odcinkéw, prezentowanych co ty-
dzien (np. ,,The Mole”, ,,Jail Break”, ,,Castaway”, ,,Temptation Island”,
,Boot Camp”, ,,Survivor”, ,,In Lost” czy ,,Big Diet”), az do towarzysza-
cych telewidzom codziennie, a transmitowanych na zywo w Internecie,
ogromnych i ztozonych produkcji w rodzaju ,,Big Brother”.

Wszystkie tego rodzaju projekty sa atrakcyjne dla widzow przede
wszystkim dlatego, ze s3 nowe, ale jednoczesnie mieszczg si¢ w kon-
wencji przygotowanej wczesniej przez filmy dokumentalne, kroniki,
programy typu talk-show, teleturnieje. Tym samym doskonale odpo-
wiadaja one na oczekiwanie kierowane przez widzoéw wobec telewi-
zji — pokazuja rzeczy, ktorych nie bylibysmy w stanie bez jej pomocy
zobaczy¢. Pomimo to, ze pokazuja codziennos¢, rutynowe czynnosci,
zakulisowe krzatanie, ktére jest codziennym udziatem wszystkich, to
jednoczesnie nie pokazuja mojej codziennosci, ale codzienno$¢ in-
nych, a wiec to, co jest przede mng ukryte i chronione przez reguty
zycia w nowoczesnym spoteczenstwie.

Sita przyciggania widowni przez tego rodzaju produkcje wynika
przede wszystkim z faktu, iz reklamowane sa one jako prezentuja-
ce kulisy, odstaniajgce najbardziej prywatne tajemnice oraz z tego,
ze realizowane sa one w taki sposob, ktory sugeruje wywigzywanie
si¢ z tej obietnicy (dom, prywatne rozmowy, codzienna higiena, seks
itd). Oczywiscie, zaden z tych programow nie prezentuje kulis, bo zo-
stajg one dla potrzeb tych programoéw zamienione w sceng, zas ich
uczestnicy sg $wiadomi tego, ze sg filmowani, a wigc raczej odgrywa-
ja przedstawienie, niz si¢ do niego przygotowuja. Mistyfikacja tego
rodzaju produkcji polega wiec na postugiwaniu si¢ wzorcowymi przy-
ktadami sfer, ktore sg powszechnie uznawane za kulisy, po to, by od-
grywa¢ w ich obrebie przedstawienie udajace nierezyserowang real-
nos$¢ na co dzien ukryta przed wzrokiem kazdego, kto nie jest bliski'®.

19 Na podobnej zasadzie, jak kulisy przeksztatcajgce si¢ tu w sceng, trans-
formacji ulegaja ci, ktérych w tej przestrzeni obserwujemy — z pozoru
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Czesto podkreslang przyczyna atrakcyjnosci tego rodzaju progra-
mow ma by¢ rowniez fakt, iz nobilituja one codzienne do$wiad-
czenie, rutyne¢ i cykliczng nud¢ jako warte prezentacji w telewizji,
a wiec jako wazne i istotne. Tym samym majg one pozwalac nie
tylko na tatwa identyfikacje z ich bohaterami'”’, ale rowniez na
identyfikacje z tym, przed czym na co dzien uciekamy w konsump-
cje, rozrywke, a czego zaprzeczeniem wydaje si¢ zycie gwiazd
popkultury. W istocie jednak, programy tego typu nie przedstawiaja
codzienno$ci ani rutyny, ale udajaca je symulacje. Dzieje si¢ tak,
po pierwsze, dlatego, ze pokazuja zycie wyrwane z szerszego kon-
tekstu, kontekstu, ktory okresla jego reguty i nadaje mu znaczenie.
Po drugie, dlatego, ze tym samym eliminujg one kontrole ze strony
rodziny, przyjaciot i najblizszego otoczenia. Po trzecie dlatego, ze
codzienno$¢ zostaje tu utozsamiona z konsumpcja, czasem wolnym
i przyjemno$ciami. Po czwarte, dlatego, ze dom staje si¢ tu miej-
scem spgdzania czasu wolnego, chociaz wspodtczesnie dominujacy

trend jest doktadnie przeciwny'?®

. Po piate, dlatego, ze prezentowa-
ne zycie zostaje tu pozbawione tych aspektow, ktd- re wigzg si¢ ze
zdobywaniem $rodkéw do zycia, praca, mysleniem o przysziosci.

Po szoste wreszcie dlatego, ze obserwowane przez widzow osoby

obserwujemy ich przygotowania do odegrania, ale w istocie osoby odgrywa-
jace przygotowujace si¢ do wystawienia przedstawienia. Elementy rezyserii
tego rodzaju przedstawien sa jednak duzo glebsze: zaczynaja si¢ na pozio-
mie castingu, projektowania miejsc rozmieszczenia kamer i mikrofonéw,
okreslania stref, ktore sa niedostgpne dla widzow (np. toaleta), a koncza na
sposobie reklamowania tego, co jest prezentowane.

197 Zamiast wystudiowanych i skomplikowanych kodow adresowania, suge-
rujacych personalne stosunki pomigdzy prowadzacymi program a widzami,
mamy tu do czynienia z osobami, ktdre nie muszg udawac, ze sa takie, jak
my sami, poniewaz zostaty w taki sposob wybrane, aby mogly z tatwoscia
za takie uchodzi¢. Na temat kodow adresowania i personalizacji przekazu
zob. J. Baudrillard, Consumption Society, op.cit., s. 87-99; A. Pitrus, Znaki
na sprzedaz, op.cit., s. 95-109.

198 Zob. Historia zycia prywatnego, op.cit. t. V, s. 80.
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zostaja tu odciete od tego, co w duzej mierze okresla charakter spo-
tecznego i indywidualnego zycia — od informacji i mass mediow'”.

Przezroczystos$¢, ktorg zapewniaja tego rodzaju programy, pozwala
wiec widzom na ogladanie nie tyle codziennego zycia zwyktych ludzi
(takich, jak my sami), ile wzorcowych modeli konsumpcji realizowa-
nych przez bioracych udziat w widowisku aktorow, i to te wilasnie
wzorce, nie za§ codziennos$¢, sa tutaj nobilitowane. Innymi stowy,
jak we wszystkich innych przyktadach kultury transparencji, rowniez
tutaj zupetlna przezroczystos¢ stuzy przede wszystkim ukrywaniu.
W tym wypadku ukrywaniu faktu, iz codzienno$¢ nie jest atrakcyjna
i nie dostarcza nam wylacznie przyjemnosci.

Wartym podkreslenia aspektem wiekszosci programoéw typu reali-
ty show jest ich nostalgiczno$¢, majaca ogromng site przyciggania.
Wiekszos¢ produkceji tego rodzaju pokazuje bowiem zycie malej, izo-
lowanej wspolnoty, zasiedlajacej wspolng przestrzen, potgczong bez-
posrednimi interakcjami. Programy tego typu sg wigc rodzajem spo-
fecznego Jurasic Park, w ktorym mozemy obcowa¢ z tym, co migdzy
innymi za sprawa mediow zniknelo na zawsze. Eksponowanie wspol-
notowosci, dziatajace jak magnes na zatomizowang spoteczno$¢, shu-
zy rowniez, jak mowi producent brytyjskiego Casteway 2000, Jerremy
Mills temu, by ,,(...) sprawdzi¢, ktore aspekty zycia sa naprawdg waz-
ne w spoteczenstwie nowego stulecia, czy istniejg réznice migdzypo-
koleniowe, w jaki sposob oceniamy ludzi, ktorych nie znamy (...)"*%.

Reality show sg wiec, przez ich tworcéw, uprawomocniane jako eks-
perymenty poznawcze, pozwalajace, podobnie, jak filmy dokumental-
ne przedstawiajace zycie dzikich zwierzat, przygladac si¢ zyciu innych,
analizowa¢ wartosci, ktorymi si¢ kieruja, zapoznawac si¢ z modelami
1 strategiami postgpowania itd. Celem tego rodzaju produkcji jest wiec

19 Regulamin programu ,,Big Brother” zabrania uczestnikom tego progra-
mu zabierania ze sobg telefonéw, odbiornikow radiowych, ksigzek, czaso-
pism. Nie moga oni réwniez ogladac telewizji, zabronione jest takze po-
siadanie zegarow.

200Zob. strony internetowe programu ,,Castaway 20007,
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dostarczenie widzom modelu spoteczenstwa, modeli postgpowania,
modelowych osobowosci, a wiec uczynienie zycia spotecznego prze-
zroczystym. Jednoczesnie regulaminy i zasady tego rodzaju progra-
moéw zmuszajg ich uczestnikéw do konkurowania, wspotzawodnictwa,
knucia spiskow, faworyzuja gry o sumie zerowej, a w koncu definiujg
ostateczny cel wszystkich dzialan — pienigdze, ktére sg tu nagroda za
zwyciestwo. Widzowie ogladaja wigc zideologizowane przedstawie-
nie rzeczywistosci, ktore prezentowane jest tu jako pouczajaca lekcja
o tym, jakie ,,zycie jest naprawde”, za$ produkcje pokazujace to ,,praw-
dziwe zycie” czynig rzeczywistos¢ przezroczysta po to, by ukry¢, ze
nie wyglada ona w ten sposob, w jaki jest tu prezentowana. Producenci
tego rodzaju programow, wbrew nazwie gatunku (reality show), dbaja
zreszta o to, aby nie zanudzi¢ widzéw codzienno$cig: zostaje tu ona
podporzadkowywana precyzyjnym scenariuszom. Wigkszos¢ produk-
cji tego typu oparta zostata na klasycznych dylematach i putapkach
spolecznych®!, za$ uczestnicy zmuszani sg, w oczekiwaniu na nagrode,
stawe, medialny rozgtos, do grania przeciwko sobie.

W programie ,,The Mole” (realizowanym przez amerykanska tele-
wizje ABC, a w Polsce, pod nazwg ,Agent”, przez TVN), uczestnicy
zostaja zabrani na wyprawe, w trakcie ktorej stawiane sg przed nimi
zadania, za ktorych wykonanie pienigdze otrzymuje cata grupa.
Wsrod uczestnikow wyprawy znajduje si¢ osoba, ktéra wspdipracu-
je z realizatorami, a ktorej zadaniem jest sabotowanie dziatan grupy.
Na koncu kazdego z odcinkéw uczestnicy poddawani sg serii pytan
dotyczacych agenta, za§ osoba, ktora udzieli najmniej trafnych od-
powiedzi, jest eliminowana z programu. W programie ,,Castaway”
(produkcja BBC, pod nazwa ,,Survivor”, w amerykanskiej CBS,
a przez TVP 2 pokazywany pod tytulem ,,Ryzykanci”) kilkanascie
0sOb zostaje umieszczonych na bezludnej wyspie, rozwigzuje zada-
nia, a kazdy odcinek konczy glosowanie, w ktorym uczestnicy de-
cyduja, kogo z cztonkéw wspolnoty usungé z wyspy. W programie

20VE, Hankiss, Putapki spoteczne, Warszawa 1986, s. 5-53.
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,»Jail Break” 10 osob zostaje skazanych na trzy tygodnie wi¢zienia.
Ich zadaniem jest ucieczka z niego, ale nagrod¢ otrzymuje tylko
jedna osoba, ktorej uda sig¢ to jako pierwszej. Program ,,Boot Camp”
proponuje widzom ogladanie grupy osoéb poddawanych szkole-
niu przez zawodowych zohierzy, przygotowujacych na co dzien
komandosow. W kazdym odcinku tego programu jego uczestnicy
majg do wypelnienia misje¢, ktora okresla stopien opanowania tego,
co bylo im wpajane przez wojskowych — najstabsi sg eliminowani.
Najbardziej ekstremalnym z pomystow realizatorskich jest z pewno-
Scig ,,Temptation Island” (amerykanska telewizja FOX), w ktorym
to programie biorg udziat cztery niematzenskie pary. Na poczatku
programu sg one rozdzielane i umieszczane na przeciwlegtych kon-
cach tropikalnej wyspy, gdzie poddawane sg tytutowemu ,kusze-
niu” i uwodzeniu przez atrakcyjne osoby przeciwnej ptci.

Atrakcyjno$¢ tego rodzaju produkcji wynika przede wszystkim
z napigcia, jakie wywotuja u widzow oraz emocji, ktorych dostar-
czajg. To napigcie i emocje, podobnie jak w codziennym zyciu, wy-
wolujg tu: tamanie regut i norm zycia spolecznego, destruowanie
interakcyjnych rytuatow i calkowity brak zaufania, ktore dodatko-
wo nie sg karane, ale nagradzane. Pomimo to, iz tego rodzaju za-
chowania wymusza scenariusz i zdefiniowanie przez uczestnikow
calej sytuacji jako gry lub teleturnieju, a takze fakt, iz uczestnicy
programu nie znali si¢ przed jego rozpoczgciem i nie spotkajg sig¢
po jego zakonczeniu, to producenci podpowiadajg: ,takie wlasnie
jest zycie”, a tym samym uprawomocniajg tak skonstruowang fikcje
jako niewykadrowang reprezentacj¢ codziennosci.

Programy typu reality show sa ogladane przez miliony oséb na
calym $wiecie rowniez dlatego, ze oferuja one atrakcyjng medialnie
dawke tajemniczo$ci i1 przezroczystosci, precyzyjnie spreparowang
przez ich producentéw. Z jednej strony mamy do czynienia z fizyczng
separacja osob, ktorych zycie bedzie podgladane, i ich niedostgpno-
$cig, z aurg tajemniczosci roztaczang przez reklamy tych produkeji,
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z drugiej za$ z pelnym ujawnieniem w trakcie ich emisji. Pragnienie
ogladania jest wiec wzbudzane przez zabiegi marketingowe, nie jest
za$ funkcjg istotnosci tego, co jest ukrywane. Interesujacy jest sam
fakt ukrywania i moment ujawniania, a nie to, co za jego sprawg zo-
staje zdradzone. Warto$cig dodang tego typu zabiegow jest wiczenie
lojalnosci widzow poprzez definiowanie mediéw jako jedynej instan-
cji zdolnej do ujawniania prawdy. Nobilitowane jest tu wigc medium
1 wierno$¢ odbiorcy, nie za§ doswiadczenie widza czy codzienno$¢.
Ujawnianie prywatnos$ci przez tego typu programy stuzy wigc ukry-
waniu celu tego typu dzialania — zwigkszania ogladalnosci poprzez
manipulowanie widzami. Catkowita szczeros¢ i brak tajemnic sg tu
wiec sposobem na ukrywanie faktu rezyserowania.

Programy typu reality show sg atrakcyjne z pewnoscia rowniez dla-
tego, ze upodmiotowiajg one widzoéw, sugeruja, ze to oni sprawuja
wladze i majg zdolnos¢ do kontrolowania rzeczywisto$ci. Dzieje si¢
tak przede wszystkim dlatego, ze proponuja widzom przyjecie pozycji
tego, ktory patrzy, ale nie jest jednoczesnie widziany przez tych, kto-
rych obserwuje, a wigc przyjecie pozycji dominujacej w asymetrycz-
nym stosunku wiadzy. Dzieje si¢ tak rowniez dlatego, ze w niektorych
programach tego rodzaju (np. ,,Big Brother”) widzowie majg prawo
do decydowania o losach uczestnikow, usuwajac ich lub pozostawia-
jac w grze poprzez telefoniczne glosowanie. Media stwarzaja wigc
widzom kontekst identyczny z tym, ktory istnieje w klasycznym peep-
-show: calkowita widzialno$¢ striptizerki taczy si¢ tu z catkowita nie-
widocznoscig tego, ktory nie tylko patrzy, ale rowniez okresla reguty.
Podobnie jednak jak w tym ostatnim wypadku, rowniez tu sprawowa-
nie wladzy nie tylko wymaga podporzadkowania regutom ustalonym
przez tych, ktorzy w zdolnos$¢ do kontroli nas wyposazaja, ale rowniez
daje mozliwo$¢ realizacji whasnych celow tylko poprzez posrednie re-
alizowanie celow producentéw. Upodmiotowienie widza stuzy wiec
ukryciu faktu, ze zostal on uprzedmiotowiony jako towar sprzedawa-
ny reklamodawcom emitujacym spoty podczas emisji programu.
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Przezroczystosc poza kulturg popularna.
Nowoczesne technologie kontroli

Kultura transparencji objawia si¢ réwniez poza kultura popularna
— w rozwoju technologii, za pomoca ktorych nie tyle juz ujawnia-
ne s nam tajemnice, ale ktére pozwalaja na kontrolowanie naszego
zycia, ktore usitujg uczyni¢ wszystkie jego sfery przezroczystymi.
Kultura transparencji ustanawia wigc nie tylko medialny peep-
-show, za sprawg ktdrego rzeczywisto$¢ staje si¢ przezroczysta, ale
rowniez sytuuje tych, ktorzy patrza w rozciggnietym na wszystkie
sfery i etapy zycia panoptikonie, ktory z kolei podgladajacych czy-
ni doskonale widzialnymi. Za t¢ druga sytuacj¢ odpowiedzialna jest
przede wszystkim ekspansja dwu zjawisk: proliferacja baz danych
i unowocze$nienie metod zbierania informacji oraz powszechnos¢,
zaawansowanie technologiczne i obnizenie cen elektronicznych
urzadzen stuzacych kontroli zachowan i identyfikacji oséb. Oba
zjawiska czynig nie tylko przezroczystymi nasze codzienne zacho-
wania, ale rOwniez nasza przesztos¢, histori¢ naszych rodzin, coraz
czesciej okreslaja rowniez nasza przyszto§¢é. Pomimo to, iz oba zja-
wiska sytuujg si¢ poza kultura popularna, nie stuza rozrywce, za$
przyjemnosci dostarczajg tylko tym, ktorzy ich uzywaja do kontro-
lowania pozostatych, istnieje podobienstwo metod, celu i ideologii
kultury transparencji jako trendu kultury popularnej i trendu nowo-
czesnych technologii nadzoru.

Oczywiscie, zarowno technologie kontroli i identyfikacji, jak i bazy
danych, nie sa niczym nowym. Ich rozkwit w roli glownego $rodka
kontrolnego jest rownolegly z wytanianiem si¢ nowoczesnych spo-
leczenstw i nowoczesnych panstw wspomaganych przez struktury
biurokratyczne, ktérym towarzyszyla zmiana mechanizméw spra-
wowania wiladzy. Zmiang t¢ mozna okresli¢ jako przejscie od wia-
dzy sprawowanej przy uzyciu Zelaznej pigsci do wtadzy sprawowanej
przy uzyciu aksamitnej rekawiczki, od ujarzmiania ciata przy uzyciu
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otwartej przemocy, do u-ja-rzmiania poprzez upowszechnianie tech-
nologii nieustannego nadzoru opartych na logice panoptikonu itd.?

Wspotczesnie jednak mamy do czynienia z sytuacjg, ktora G.T.
Marx?® okres$la mianem ,,nowego nadzoru”, a ktérg tworza takie
zjawiska, jak: znaczne obnizenie kosztow stosowania nowocze-
snych urzadzen nadzorujacych, co za tym idzie, poszerzenie zakresu
tego, co potencjalnie podlega kontroli, i tego, co w rzeczywistosci
jest kontrolowane; przeniesienie nacisku z ludzi na maszyny w roli
srodkow sprawowania kontroli; ztamanie monopolu panstwa na
kontrolowanie obywateli (a przede wszystkim komercjalizacja nad-
zoru); zmniejszanie mozliwosci identyfikacji podmiotow kontroli
przez ich przedmioty, przy jednoczesnym zwigkszaniu wiedzy tych
pierwszych o tych ostatnich itd. Zmiana ta nie ma wigc charakteru
czysto ilosciowego (nie polega tylko na zwickszeniu ilosci urzadzen
nadzoru i sfer, ktore sa za ich pomocg kontrolowane), ale réwniez
jakosciowy. Istnieje bowiem ogromna réznica pomigdzy scentrali-
zowang kontrola, sprawowang przez biurokratyczne panstwo przy
uzyciu najnowoczesniejszych technologii a kontrolg rozproszona,
sprawowang przez niezliczong ilo$¢ komercyjnych podmiotow.
W tym pierwszym wypadku nie tylko wiemy, kto kontroluje, ale
rowniez, w jakim celu to czyni, domyslamy si¢ przynajmniej, jaki
moze by¢ zakres wiedzy zgromadzonej na nasz temat, w tym dru-
gim wypadku jeste$my tej wiedzy catkowicie pozbawieni.

Dobrym przyktadem konsekwencji tej zmiany sa wspolczesne techno-
logie tworzenia i wykorzystania baz danych?™. Bazy danych, zawierajace

22Na ten temat zob. np. M. Foucault, Nadzorowa¢ i karaé. Narodziny wig-
zienia, Warszawa 1993.

203 7ob. G.T. Marx, The Engineering of Social Control: The Search for
the Silver Bullet, (w:) Crime and Inequality, J. Hagan, J. Peterson (red.),
Stanford University Press, 1995.

204 Wigkszo$¢ informacji dotyczacych baz danych zostato zaczerpnigtych
z ksigzki: S. Garfinkel, Database Nation: The Death of Privacy in the 21sth
Century, Oreily 2000.
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nie tylko dane teleadresowe, ale rowniez informacje o wieku, upodo-
baniach, stylu zycia, przebytych chorobach, zarobkach, stanie konta,
partnerze, dzieciach i bliskich, a takze o naszej indywidualnej sekwen-
cji DNA, sg dzisiaj powszechnie wykorzystywane nie tylko przez pro-
ducentow rozmaitych dobr, towarzystwa ubezpieczeniowe, ale rowniez
przez pracodawcow, prawnikoéw i media®®. Tylko niektore z tych prze-
twarzanych przez rozmaite instytucje danych sa zbierane za nasza zgoda,
w wielu przypadkach nie tylko nie wiemy, ze sa gromadzone, ale réw-
niez kiedy i w jaki sposob, do jakich celow i przez kogo sa wykorzysty-
wane. Okazja do tworzenia baz danych sg badania lekarskie, kupowanie
lekow za recepte, korzystanie z bankomatow wyposazonych w kamery
rejestrujace kazdego z klientdw, konkursy organizowane przez produ-
centow rozmaitych dobr, dokonywanie zakupdw za posrednictwem kar-
ty kredytowe;j, a nawet narodziny dziecka i $§mier¢ bliskiej osoby.
Rozkwit baz danych i wzrost liczby instytucji, ktore opierajg na
nich swoja dziatalnos¢, a takze rosngce wyrafinowanie technik zbie-
rania informacji sprawiaja, iz nie mamy kontroli nad czynami, kto-
rych dokonujemy, poniewaz nieokreslone sg ich konsekwencje, nie
jestesmy w stanie przewidzie¢ ich skutkéw. Co wigcej — wykorzysty-
wanie, jako zrodel informacji takich jej no$nikow, jak ,,znak DNA”,
sprawia, iz nie jesteSmy w stanie manipulowaé informacjami, kto-
rych udzielamy o sobie, a wiec rowniez, iz nie jesteSmy zdolni ukry¢

205 Jednym z najbardziej ztozonych sposobow ich wykorzystywania jest ten
rodzaj badan, ktoéry nazywany jest Target Group Index (lub Single Source
Data), ktoéry pozwala na jednoczesne gromadzenie danych dotyczacych
uzytkowania okreslonych mediow (radio, prasa, telewizja, Internet) i uzyt-
kowania okreslonych marek towaréw. Tym samym duzo precyzyjniejsze
staje si¢ nie tylko okreslenie grupy docelowej, ale rowniez planowanie kam-
panii reklamowych. Badanie to bowiem pozwala okresli¢ nie tylko liczbe
uzytkownikéw okres§lonej marki, intensywnos¢ i lojalno§é wobec niej, ale
tez segmentuje rynek pod wzgledem charakterystyk demograficznych, psy-
chogeograficznych, spoteczno-ekonomicznych, pozwala na okreslanie sezo-
nowych i lokalnych trendéw konsumpcyjnych, zmian wzoréow konsumpcji
i okresla najlepsze media dotarcia do okreslonych grup docelowych.
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tego, czego sami nickoniecznie si¢ wstydzimy, ale z powodu czego
do wstydu zmuszajg nas spoteczne konwenanse. Mowigc jezykiem
Goffmana, mamy wspolczesnie do czynienia ze zwigkszeniem liczby
znakow, ktore mogg przenosi¢ informacj¢ spoteczng, dotyczaca na-
szej tozsamosci, i ze zmniejszeniem zdolnosci do ich kontrolowania,
a wiec rOwniez ze zmniejszeniem stopnia prywatnosci, o ile t¢ ostat-
nig rozumiemy jako wtlasnie zdolnos¢ do kontrolowania przez jed-
nostki informacji udzielanych o sobie innym. Dodatkowo, ze wzglg-
du na tatwos$¢ korelowania informacji, ktorych jednostka §wiadomie
1 nie§wiadomie udziela o sobie, w bardzo odlegtym od siebie czasie,
miejscach i sferach zycia, juz u wyjscia zdestruowane zostaja stoso-
wane przez jednostki, a oparte na separacji czasowej i przestrzenne;j,
strategie majace na celu ukrycie pewnych informacji o sobie®®.

W konsekwencji dla instytucji przetwarzajacych dane dotyczace jed-
nostek nie tylko pojedyncze zachowania tych ostatnich staja si¢ catko-
wicie przejrzyste, ale transparentna staje si¢ rowniez ich biografia, a tak-
ze ich przyszto§¢. Innymi stowy, bardzo czesto instytucje zbierajace
1 korelujace informacje dotyczace jednostek, wiedzg o nich wigcej niz
one same o sobie. Tej catkowitej przezroczystosci towarzyszy catkowita
nieprzezroczystos¢ metod, technik 1 celow gromadzenia informacji oraz
niewidocznos¢ podmiotow, ktore je przetwarzajg. Takie zdefiniowanie
kontekstu i1 konsekwencji proliferacji baz danych nie pocigga za soba
wniosku o koniecznie ztych intencjach tych, ktorzy je tworza i wyko-
rzystujg, lecz nie tylko niesie za sobg takie zagrozenia, ale réwniez czy-
ni jednostki niezdolnymi do kontrolowania swojego zycia.

W kontrowersyjnej 1 szeroko dyskutowanej ksigzce: Transparent
Society, jej autor, David Brin, optymistycznie zakltada, iz catkowita
przezroczysto$¢ jednostkowego zycia daje szanse na zwiekszenie stop-
nia osobistej odpowiedzialnosci (bo wszyscy wiedza, jak si¢ zachowa-
lismy, a my sami znamy konsekwencje naszych dziatan), ale warun-
kiem tej zalezno$ci jest przezroczystos¢ symetryczna. A wigc zamiast

26 E, Goffman, Stigma, op.cit.
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podzialu na tych, ktorzy obserwuja i sg obserwowani, na tych, ktorzy
zbierajg informacjg, i tych, o ktoérych informacje sg zbierane — strumien
danych dostepny kazdemu. Na przyktad korporacja, ktora gromadzi
dane teleadresowe mieszkancow okreslonego miasta, jest zobowigzana
do publikacji prywatnych adresow i telefonow osob, ktore nig kieruja.
Ksigzka Brina, podobnie jak setki stron internetowych, obfituje réw-
niez w przyktady dotyczace rozwoju i technologicznego zaawansowa-
nia metod rejestrowania zachowan jednostek 1 ich identyfikacji, a wigc
drugiego aspektu odpowiedzialnego za powotanie globalnego panopti-
konu, w obrebie ktorego przebiega coraz czesciej nasze zycie i ktory
jest medium czynigcym je coraz bardziej przezroczystym. Kamery
noktowizyjne sprawiajg, iz gwarantem tajemnicy przestaje by¢ ciem-
nos¢ i zmrok, kamery termowizyjne — iz przeszkoda w rejestracji za-
chowan przestajg by¢ Sciany domow 1 zastoniete okna; latajace, mi-
niaturowe, wielkosci owadow, kamery zdalnie sterowane czynig nas
nieswiadomymi faktu, iz nasze zachowania sg rejestrowane. W réwnie
wyrafinowany sposob moze by¢ utrwalany dzwigk, zapach, linie papi-

larne i wyglad teczowki, zas nowoczesne metody biometrii?”’

pozwala-
ja na podstawie tak zarejestrowanych §ladow nie tylko zidentyfikowa¢
jednostke, ale réwniez stworzy¢ jej cato$ciowy portret. Rownie wyrafi-
nowane i ztozone sg praktyczne zastosowania tych technologii.
Jednym z najbardziej ztozonych przedsiewzie¢ wykorzystujacych
najnowsze techniki inwigilacji jest uruchomiony juz w 1948 r. przez
National Security Agency (NSA) system o nazwie Echelon®®. Jest

27 Ta najstarsza forma identyfikacji, obecna réwniez w $wiecie zwierzat,
wykorzystuje dzisiaj jako podstawe identyfikacji takie oznaki, jak: glos,
podpis (i to nie tylko charakter pisma, ale tez sita nacisku dtugopisu i szyb-
kos¢, z jaka jest on wykonany), geometria twarzy i dtoni, odciski palca, wy-
glad teczowki, a takze sekwencje DNA.

208 Wszystkie informacje o tym systemie zostaty zaczerpniete z tekstu: O. Port,
I. Resch, They re Listening to Your Calls. Echelon Monitors Phones, E-mail
and Radio Signals, Businessweek Online, 31 maja 1999. System ten zostal
uruchomiony w rezultacie tajnej umowy zawartej w 1948 r. pomigdzy USA,
Kanada, Wielka Brytania, Australiag i Nowa Zelandia.
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on polaczeniem systemu szpiegowskich satelit i superczutych stacji
nastuchowych, ktére pozwalaja rejestrowaé wszystkie rodzaje komu-
nikatow oraz przekazow, jakie przekraczajg granice panstw — rozmo-
wy telefoniczne, faksy, teleteksty i e-maile, a takze sygnaly radiowe
wszelkiego typu oraz rozmowy przeprowadzane przy uzyciu telefo-
néw komoérkowych. System ten, sprzgzony z komputerami o ogromne;j
mocy, pozwala, za pomocg programow rozpoznajacych mowe i anali-
zujacych teksty, z rejestrowanego strumienia informacji wytawia¢ spe-
cyficzne stowa lub frazy (np. nazwiska i pseudonimy terrorystow, slan-
gowe okreslenia narkotykow itd.) i lokalizuje geograficznie ich zrodto.

Na drugim biegunie zastosowan nowych technologii nadzoru miesz-
cza si¢ tak niewinne z pozoru projekty, jak system Kindercam (www.
kindercam.com), ktoéry pozwala rodzicom obserwowaé zachowania
ich dzieci za posrednictwem kamer umieszczonych w przedszkolu,
kamer podiaczonych do Internetu. Ojciec lub matka, odwiedzajac in-
ternetowg strone firmy Kindercam 1 wpisujac znane tylko im hasto,
moga obserwowac zaro6wno zachowania swoich dzieci, jak i oce-
nia¢ profesjonalizm i troskliwo$¢ o0sob, ktorym powierzyli te opieke.
Kamery umieszczone sg we wszystkich pomieszczeniach i w taki spo-
sob, aby dostarcza¢ obrazu z réznych miejsc, w ktorych przebywaja
dzieci. System pozwala wiec rodzicom by¢ tam, gdzie ich nie ma, i to
ich przede wszystkim uspokaja, poniewaz transmisja jest tu jednokie-
runkowa — to rodzice obserwuja dzieci, ale juz nie na odwro6t. Projekt
ten, podobnie jak coraz powszechniejsze kontrolowanie dzieci za po-
mocg telefonéw komorkowych, ma oczywiscie swoje niezaprzeczal-
nie dobre strony: pozwala na kontrole dzieci i 0sob, ktére zajmuja si¢
nimi, oraz na ocen¢ samej instytucji sprawujacej opieke, ale jednocze-
$nie daje rodzicom zhudzenie, ze przebywaja z dzieckiem, ze jest ono
otoczone ich opieka. Innymi stowy, z jednej strony czyni rodzicéw
widzami interaktywnego spektaklu, w ktérym biorg udzial ich dzie-
ci, a z drugiej oswaja dzieci z brakiem rodzicow i obecnoscig kamer.
Socjalizowanie do tego ostatniego doswiadczenia jest zreszta coraz
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bardziej konieczne ze wzgledu na coraz liczniejsze projekty zmniej-
szania przestepczosci 1 zwiekszania poczucia bezpieczenstwa poprzez
instalowanie kamer wideo w miejscach publicznych i instytucjach.

D. Brin w cytowanej tu ksigzce podaje, iz angielskie miasta sg dzi-
siaj monitorowane przez 250 tys. kamer umieszczonych w miejscach
publicznych. Imponujaca jest ich skuteczno$¢ w redukowaniu prze-
stepczosci 1 wykroczen przy jednoczesnym zmniejszeniu kwot wyda-
wanych na zapewnienie bezpieczenstwa. Podobne projekty wyrastaja
jak grzyby po deszczu w polskich miastach, publicznie bezdyskusyj-
na pozostaje ich skuteczno$¢ w roli srodka prewencyjnego i narzedzia
ulatwiajacego $ciganie przestepcow. Podobny charakter majg kom-
puterowe programy sprzezone z kamerami, takie jak ,,Smart Image
Recognition”. Program ten pozwala na wylowienie z thumu dowolnej
liczby oso6b, ktorych np. poszukuje policja, stuzby porzadkowe na
stadionie pitkarskim czy podczas masowej imprezy. Jeszcze bardziej
zaawansowany technologicznie jest uzywany przez londynska poli-
cje komputerowy system nadzoru, ktory opiera si¢ na 140 kamerach
stacjonarnych rozmieszczonych w réznych punktach miasta i na 11
kamerach mobilnych. Kamery przesytaja zarejestrowany obraz do
centrum komputerowego, w ktorym automatycznie dokonywana jest
analiza, polegajaca na porownywaniu utrwalonych w ten sposob twa-
rzy przechodniow ze zdjgciami oséb poszukiwanych. Program kompu-
terowy automatycznie powiadamia rowniez o dokonaniu identyfikacji.

Podobne technologie wykorzystywane sg na granicy pomiedzy USA
a Meksykiem i w strefie Gazy, za$ sama metoda rozpoznawania 0sob
poprzez elektroniczng identyfikacje ich twarzy znajduje coraz szer-
sze zastosowania komercyjne. Systemy tego rodzaju stosowane sg
w bankomatach jako zastepstwo kodu PIN, jako systemy kontrolne
w kasynach 1 miejscach pracy. Duzo prawdy jest wigc w materiatach
reklamowych firmy Viisage, wprowadzajacej tego rodzaju techno-
logie, iz ,,(...) wkrotce nadejdzie dzien, kiedy spoteczenstwo zosta-
nie uwolnione od kart, kluczy, PIN-6w i podpiséw. Twarz jednostki
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bedzie prywatnym, bezpiecznym i wygodnym hastem dostgpu™®.
Nowoczesne techniki kontrolne mogag stuzy¢ rowniez usprawnieniu
obstugi klientow. Na przyktad w lipcu 2000 r. US Airways rozpoczety
testowanie automatycznego urzadzenia wydajacego wczesniej zare-
zerwowane bilety lotnicze, a ktore klientow identyfikuje poprzez ska-
nowanie ich tgczdéwki i porownywanie tak uzyskanych danych z infor-
macjami zgromadzonymi w bazie danych?'’. Podobng skuteczno$cia
odznaczajg si¢ techniki stosowane dzi$ powszechnie przez policje,
straz miejska, stuzby graniczne, ktore pozwalaja na natychmiastowg
identyfikacje zatrzymanych osob. Podrgczne i przenosne termina-
le, wpigte do sieci, tacza bezposrednio z bazami danych, rejestrami
przestepcow i skradzionych pojazdow. Catkowity przezroczystos¢ tras
przemieszczania si¢ 0sob i pojazdow zapewnia system GPS (Global
Positioning System), ktory umozliwia, poprzez tacznos$¢ satelitarng,
okreslenie miejsca pobytu osoby lub pojazdu z doktadnoscia do kilku
metréw, niezaleznie od potozenia osoby, ktéra takiej informacji po-
szukuje. Podobne mozliwosci daja zreszta systemy sieci telefondw
komorkowych, cho¢ przeznaczenie tych urzadzen jest zupetnie inne.
Techniki kontroli i identyfikacji stosowane sa réwniez coraz po-
wszechniej w celu zwigkszenia wydajno$ci pracy i eliminacji niepo-
zadanych przez pracodawcow zachowan pracownikow. Poczynajac
od kamer przemystowych, poprzez billingi rozmow telefonicznych
i kontrole poczty elektronicznej czy programy komputerowe w ro-

dzaju com.police*!, a na testach na obecno$¢ narkotykdéw konczac;

209 Cytat ze stron internetowych firmy Viisage (www.viisage.com/facialrecog).

21 Interesujace sa rowniez proby z komercyjnym wykorzystaniem urzadze-
nia o nazwie ,.electronic nose”, ktoére umozliwia rozpoznawanie zapachow.
Urzadzenie to juz dzisiaj wykorzystywane jest w przemysle kosmetycznym
(jako zabezpieczenie wykrywajace podrobki perfum), dystrybutorzy kart kre-
dytowych testuja je za$ jako mechanizm identyfikacji osob uzywajacych tego
srodka ptatniczego. Na ten temat zob. K. Fox, The Smell Report. An overview
of facts and findings, Social Issues Reasearch Centre, (Www.sirc.org).

21T Program ten pozwala na obserwacje przez przetozonego tego, co
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we wszystkich wypadkach niedoskonaly (bo ograniczony zmystami
1 uczuciami) manager zostaje zastgpiony przez maszyng. Systemy
bezposredniej kontroli zachowan o0sob stosowane sa nie tylko w prze-
strzeni miejskiej, ale rowniez w przestrzeni catkowicie prywatnej, na
przyktad w badaniach radio- i telemetrycznych?!?. Urzadzenia stuza-
ce kontroli i rejestracji zachowan nie sg dzi§ wykorzystywane tylko
przez policj¢ i wielkie korporacje, ale rowniez przez osoby prywat-
ne. Decydujace znaczenie maja tu stale obnizane ceny tego rodzaju
produktow i stale rosnaca sie¢ ich dystrybucji. Za sprawa tych proce-
sow nadzor, inwigilacja i kontrola staje si¢ réwniez sferg konsump-
cji i przyjemnosci. Dla przyktadu internetowy sklep SpyShop (www.
spyshop.com.au) oferuje po umiarkowanych cenach takie urzadzenia,
jak: miniaturowe kamery wbudowane w rozmaite przedmioty (od-
biorniki radiowe, zabawki, ubrania, lampy itd.), urzadzenia oparte
na technikach radarowych pozwalajace wykrywaé osoby znajdujace
si¢ w poblizu (np. Telesafe), urzadzenia podshuchowe i mikrofony
kierunkowe (reklamowane tu jako stuzace nastuchiwaniu odgtosow
przyrody), noktowizory itd. Obnizanie cen tego rodzaju produktow
sprawia, iz technologie wykorzystywane dotad przez wojsko i stuzby
wywiadowcze stajg si¢ rownie powszechne, jak urzadzenia AGD.

W site kamer wierza rowniez zatozyciele organizacji ,,Witness
Program”. Funduje ona sprzet wideo i szkoli realizatoréw z krajow, kto-
re szczegodlnie zagrozone sg bezprawiem, ludobdjstwem i naduzycia-
mi ze strony policji czy wojska. Celem tego dziatania jest dostarczanie

aktualnie znajduje si¢ na ekranie komputera pracownika. Zob. G.T. Marx,
Measuring Everything That Moves: The New Surveillance at Work, (w:)
The Workplace and Deviance, R. Simpson (red.), JAI Series on Reasearch
in the Sociology of Work, 1999.

212 Wiegkszo$¢ tego rodzaju badan opartych jest na mediach aktywnych,
a wigc pomiar rozpoczyna si¢ za sprawg swiadomego dziatania uzytkowni-
ka odbiornika radiowego lub telewizyjnego, ale na przyktad w Szwajcarii
do badan radiometrycznych stosowany jest system Telecontrol, ktéry po-
zwala na automatyczng identyfikacje stacji radiowej, ktora jest aktualnie
stuchana przez respondenta. Urzadzenie ukryte jest w zegarku Swatch.
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dowodow przestepstw i zbrodni w tych sytuacjach, w ktorych nie sg
obecni reporterzy, i w tych miejscach, w ktorych prawo jest rzadko prze-
strzegane. ,,Kamera we wtasciwych rekach i we wlasciwym czasie moze
wigcej niz pistolet. Pozwdlmy prawdzie walczy¢” — mowi Peter Gabriel,
znany muzyk i jeden z fundatoréw tej organizacji, za$ casus Rodneya
Kinga potwierdza prawdziwos$¢ pierwszego cztonu tej wypowiedzi.

Jezeli do tych, dzisiaj jeszcze ekscentrycznych gadzetow i przed-
siewzie¢, dodamy te systemy elektronicznej kontroli i jednostkowej
identyfikacji, z ktorymi si¢ oswoilismy i ktore traktujemy jako natu-
ralny element spotecznego krajobrazu (a wigc bramki zabezpiecza-
jace przed kradziezami, kamery monitorujgce hipermarkety i banki,
kody PIN stosowane w ustugach kart kredytowych, telefonii komor-
kowej, cookies zasiedlajace nasze komputery, elektroniczne iden-
tyfikatory w miejscach pracy itd.), to ukaze si¢ nam sceneria z naj-
czarniejszych Orwellowskich wizji, spoleczenstwo przezroczyste,
pozbawione tajemnic i sfer, w ktérych mozliwa jest anonimowos¢.
Pozbawione ich pozornie, poniewaz w miar¢ jak coraz bardziej
transparentne staje si¢ codzienne zycie, coraz mniej przezroczyste
stajg si¢ technologie, podmioty i cele, ktore sg zrodtem tego procesu.

Racj¢ ma wiec D. Brin, gdy pisze, ze ekspansji nowoczesnych, elek-
tronicznych technik kontroli nie sposéb dzi$§ powstrzymac, a jedyne,
co nam pozostaje, to przeksztatcaé je w ten sposdb, aby raczej zwigk-
szaty, niz zmniejszaty zakres naszej osobistej wolnosci. Sposobem na
to ma by¢, jak wspomniatem powyzej, jeszcze wigksza przezroczy-
stos¢, a przede wszystkim pozbawienie sytuacji kontroli charakteru
asymetrycznego, zniesienie rozdzialu na tych, ktorzy patrza i sg pod-
gladani, na rzecz sytuacji, w ktorej wszyscy widza wszystko.

Taka wizja zaktada jednak, iz obraz zarejestrowany przez kamerg
stanowi nie tyle reprezentacj¢ rzeczywistosci, ile t¢ ostatnig przeno-
si po prostu na ekran bez dokonywania jakichkolwiek zmian. U pod-
staw koncepcji spoteczenstwa przezroczystego lezy wigc przekonanie,
iz obrazem rejestrujagcym wydarzenia rozgrywajace si¢ na ulicy nie
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mozna manipulowac oraz ze zapis okreslonego wydarzenia jest jed-
noznaczny z dostarczeniem wiedzy na temat tego, co si¢ wydarzylo,
a wigc, ze dostarcza dowodow, $wiadectw, ktore mowig same za siebie
1 ktorych nie sposob podwazy¢. Wizja ta ignoruje fakt, iz prawdziwym
zagrozeniem dla jednostkowej wolnosci, ktore stwarzaja nowoczesne
techniki kontroli, nie jest ani ich wszechobecno$¢, ani asymetrycz-
nos¢ relacji typu przedmiot i podmiot kontroli, ale przede wszystkim
jednoczesne: zdefiniowanie ich jako rejestrujgcych rzeczywistos$¢
w sposob calkowicie obiektywny i tatwos¢, z jaka mozna uzyskane
w ten sposob informacje przeksztalcaé, juz na etapie ich uzyskiwa-
nia. Prawdziwym zagrozeniem jest wigc, po pierwsze, zdefiniowanie
medidw rejestrujacych zachowania jako przezroczystych i po drugie,
ignorowanie faktu, iz technologie rejestracji rzeczywistosci to rowniez
technologie pozwalajgce na zmienianie i przeksztatcanie obrazu uzy-
skiwanego za ich posrednictwem. Mowiac jeszcze inaczej, prawdzi-
wym zagrozeniem jest strach przed wszechobecnoscig kamer i innych
urzadzen rejestrujacych, poniewaz uprawomocnia tego typu media
jako zdolne do tworzenia obiektywnej kopii rzeczywistosci, a tym
samym sankcjonuje ich status najskuteczniejszego srodka kontrolne-
go. Obawiamy si¢ wigc demona, ktérego sami stworzylismy, a tym
samym ignorujemy zagrozenia, ktore wynikaja z przystanianej w ten
sposob specyfiki omawianych tu technologii. Dodajmy, iz ten rodzaj
wiary w przezroczystos¢ mediow tworzacych réznorodne reprezen-
tacje rzeczywistosci, ktory w dyskusjach dotyczacych zycia spotecz-
nego jest gtownym zrodlem strachu przed ekspansja nowych technik
kontroli, jest na ptaszczyznie kultury popularnej gléwnym powodem
atrakcyjnos$ci programow realizowanych przy uzyciu tych technologii
i prezentujacych skutki ich ekspansji?'3.

213 Interesujgce studium na temat sposobu percepowania i obecnosci do-
swiadczenia ,,nowego nadzoru” w kulturze popularnej stanowi tekst G.T
Marxa. zob. G.T. Marx, Electric Eye in the Sky: Some Reflection on the
New Surveillnace and Popular Culture, (w:) Computers, Surveillnace and
Privacy, D. Lyon, E. Zureik (red.), 1996.
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Zakonczenie

Transparencja jako metafora wydaje si¢ bardzo przydatnym narze-
dziem interpretacji zycia spotecznego, przede wszystkim dlatego,
Ze uzywajac jej, mozemy, miedzy innymi, okresli¢ stopien jego de-
mokratyzacji i zakres wolnosci przystugujacy jednostkom, a takze
wskaza¢ na zrddta ograniczajace oba zjawiska. Jej stosowanie po-
zwala tez doktadniej przyjrzeé¢ si¢ mechanizmom sprawowania wia-
dzy i dostrzec tego rodzaju stosunki w tych aspektach rzeczywisto-
sci, ktore wydaja si¢ od nich wolne.

Uzywanie tej metafory w analizie zjawisk przynalezacych do kul-
tury popularnej umozliwia za$ przede wszystkim czesciowe choéby
wyjasnienie wspotczesnej zywotnosci i1 ekspansji tego rodzaju pro-
dukcji. Wynikajg one przede wszystkim z ukonstytuowania si¢ spe-
cyficznego uktadu zalezno$ci pomiedzy kultura popularng a szer-
szym kontekstem spotecznym: nieprzezroczystos¢ tego drugiego
wymaga jasnych i przejrzystych wyjasnien, opiséw i porad, ktore sa
dostarczane przez t¢ pierwszg. Poniewaz jednak kultura popularna
dostarcza ich w nadmiarze i w sposob podporzadkowany interesom
jej producentow, a wigc udziela informacji wzajemnie sobie zaprze-
czajacych, to nieprzejrzysto$¢ Swiata poteguje sie, ale jednoczesnie
wzmacnia potrzebe jej przezwyciezania. Cyklicznos$¢ tego procesu
zostaje utwierdzona przez medializacje rzeczywistosci, ktora w tym
wypadku oznacza ograniczenie obowigzywania i prawomocno-
$ci innych prawd niz te, ktéore mozna uczyni¢ elementem medial-
nej reprezentacji, oraz zmonopolizowanie zdolnosci do wytwarza-
nia dyskursow przez mass media i system produkcji — konsumpcji.
Niezdolno$¢ do przerwania powyzszego cyklu jest wigc konse-
kwencja faktu, iz kazda proba urzeczywistnienia tego dziatania, aby
sta¢ si¢ doniosta spolecznie, musialaby sta¢ si¢ elementem medial-
nego spektaklu, a wigc dokonywac si¢ na warunkach okreslonych
przez reguly telewizyjnego pola produkcji kulturowej. Moéwiac
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jeszcze inaczej — jedynym mozliwym do pomyslenia wspdtczesnie
1 doniostym spotecznie rodzajem krytyki telewizji i konsumpcji jest
krytyka dokonywana w ich obrgbie, a wigc rowniez na warunkach
okreslonych przez nie.

W przetozeniu na praktyke dnia codziennego oznacza to poste-
pujace zmedializowanie ram poznawczych, a w konsekwencji ob-
nizenie prawomocnos$ci bezposredniego doswiadczenia jako zrodta
informacji i podstawy ocen na rzecz, przejmujacego t¢ rolg, do-
$wiadczania $wiata zaposredniczonego przez media. Mowiac jesz-
cze inaczej, jedynym bezposrednim do$wiadczeniem, ktoére jest
prawomocnym zrodlem wiedzy o rzeczywistosci, staje si¢ dzi$ pa-
trzenie na ekran telewizora. Oznacza to w ostatecznej instancji, iz
opor wobec ideologii telewizyjnych reprezentacji wykorzystuje kod
1 znaczenia przez nie tworzone; ocena tego, co jest prezento- wane
w telewizji, dokonywana jest wiec dzigki narzedziom, ktorych do-
starczyto wczesniej to medium. Prawidtowos$¢ ta w odniesieniu do
opisywanego tu trendu — kultury transparencji — powoduje, iz jed-
nostki wiedzg coraz wiecej o otaczajacej je rzeczywistosci, ale nie
oznacza to, ze ja coraz lepiej rozumieja (jest doktadnie przeciwnie),
poniewaz wiedza, ktora si¢ postuguja, jest im nie tylko nieustan-
nie dostarczana, ale rownie nieustannie i prawie jednoczesnie fal-
syfikowana. Uczynienie $wiata przezroczystym za sprawg anali-
zowanego tu trendu nie spowodowato wigc, ze stat si¢ on dla nas
przyjazniejszy i mniej obcy czy tez ze coraz lepiej go kontrolujemy,
ale z pewnoscig pula przyjemnosci, ktorych mozemy doswiadcezyc,
ulegta znacznemu poszerzeniu. Co wigcej, kultura transparencji do-
starcza takich produktoéw, ktérych konsumowanie nie jest wstydli-

214

we?!4, poniewaz sg one definiowane jako wzbogacajace nasza wie-

dze, zwigkszajace nasza swiadomos¢, a nawet — jak ma to miejsce

214 Przyjemnos$¢ korzystania z kultury popularnej jest wstydliwa, poniewaz
obowigzujaca definicja tej kultury okreSla jg jako wulgarng, skierowang
do niewyksztatlconych mas, pasozytnicza, zagrazajaca prawdziwym warto-
Sciom itd. Na temat tego rodzaju wstydliwosci zob. op.cit. 8
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w wypadku programoéw informacyjnych — jako zabezpieczajace de-
mokratyczny porzadek przed wrogimi mu zjawiskami. Popularnos¢
kultury transparencji wynika wiec rowniez z faktu, iz dostarczajac
przyjemnosci, oddala jednoczes$nie ich wstydliwy charakter, a wigc
znacznie je intensyfikuje?.

215 Na pytanie: jakie programy telewizyjne pokazywane w TV oglada Pan/
Pani najczesciej?, zadane podczas przeprowadzanych przeze mnie wywia-
dow poglebionych, przewazajaca wigkszos¢ respondentow odpowiadala,
wskazujac na: programy informacyjne, filmy dokumentalne oraz teletur-
nieje. Odpowiedz ta byla dodatkowo uzasadniana poprzez okreslenie tych
produkcji jako dostarczajacych wiedzy, ,,takich, z ktorych mozna si¢ czego$
cickawego dowiedzie¢” lub ,takich, ktore pozwalajg sprawdzi¢ wiasng wie-
dzg”. Wigkszos¢ badan telemetrycznych wskazuje na najwigksza popular-
no$¢ zupehnie innego rodzaju programéow.
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Kultura czwarta: kultura
repetycji (PRL w kulturze
popularnej)

Wstep

Jedna z wielu, ale z pewnosciag warta odnotowania i analizy, cech
wspotczesnych spoteczenstw lokowanych w zachodnim kregu kultu-
rowym, jest swoisto$¢ dominujacego w nich sposobu odnoszenia si¢
do przesztosci oraz modeli jej rozumienia czy korzystania z jej zaso-
bow, a wigc w istocie swoisto$¢ mechanizmoéw funkcjonowania, za-
rowno indywidualnej, jak i zbiorowej pamigci. Juz pobiezne spojrze-
nie na to, w jaki sposob przesztos¢ jest dzi$ obecna, pozwala dostrzec,
iz jej status okreslony jest przez pewien znaczacy paradoks. Paradoks
polegajacy na tym, ze w im mniejszym stopniu przesztos¢ i pamigc
0 niej sa przydatne w codziennych, praktycznych dziataniach i jako
zrodto technologicznego opanowywania $wiata, tym wigksza role
przypisujemy im na ptaszczyznie kulturowej, tym bardziej niezbedne
stajg si¢ one jako zrodlo tozsamoscei i tym czeSciej powracaja jako te-
mat debat, sporow, wspoélnotowych i indywidualnych celebracji.
Przeszto$¢ jako zrodto wiedzy przydatnej na co dzien w praktycz-
nych dziataniach, pracy zawodowej, ale rowniez jako zrédto wie-
dzy naukowej, staje si¢ wiec coraz bardziej zawodna, a dzieje si¢
tak przede wszystkim ze wzgledu na zawrotne tempo dezaktuali-
zacji kazdego z mozliwych do pomyslenia sposobow rozumienia
rzeczywisto$ci, sposobow warunkujgcych dziatanie w jej obrebie?!e.
Przeszte doswiadczenia maja coraz mniejsza warto$¢ praktycz-
ng, za$ sama przesztos¢ nie tyle pomaga w adaptacji, ile raczej ja
utrudnia. Jednoczes$nie jednak przesztos¢ jest dzis obecna silniej niz

218Na ten temat zob. np. J. Lukasiewicz, Eksplozja ignorancji. Czy rozumie-
my cywilizacje przemystowq, Warszawa 2000, s. 130-131.
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kiedykolwiek i jak powie Pierre Nora, na catym $wiecie przezywa-
my dzi$ nadejscie czasu pamieci. Czas pamieci nie oznacza tu tyl-
ko przywracania jednostkowej i zbiorowej swiadomosci przesztych
doswiadczen, ale przede wszystkim fakt, iz

(...) wszystkie kraje, grupy spoteczne, etniczne, rodzinne prze-
zyly glebokg przemiane stosunku, jaki tradycyjnie utrzymywaty
z przeszioscia. Przemiana ta przybrala rozmaite formy: krytyka
oficjalnych wers;ji historii, odkrywanie zepchnigtych w niepamigé
fragmentow dziejow, rewindykowanie $ladow przesztosci wy-
mazanej lub skonfiskowanej, kult korzeni (roots) i rozwoj badan
genealogicznych, goragczka wszelkiego rodzaju obchodow roczni-
cowych, sadowe rozrachunki z przesztoscig, mnozenie si¢ najroz-
maitszych muzedw, zwigkszona uwaga poswigcana przechowy-
waniu archiwaliow (...)?"".

Czas pamieci to rdwniez, jak powie wspominany juz wczesniej
Herman Liibbe, postepujaca muzealizacja rzeczywistosci, przeksztat-
canie w korelat pamigci, przedmiot godny zachowania dla potom-
nych, wszystkiego, co nas otacza: poczynajac od przyrody, przez
codzienne zycie, a na najnowszych zdobyczach technologicznych
konczac. Czas pamigci to takze, jak z kolei pisze Frederic Jameson,
w odniesieniu przede wszystkim do wspotczesnej praktyki artystycz-
nej, ale tez popkultury, epoka dominacji pastiszu jako podstawowego
rodzaju wypowiedzi artystycznej i modelu kulturowej kreacji, upo-
rczywe powracanie do przesztych dziet i stylow, taczenie ich w nowe
cato$ci, ale jednoczesnie traktowanie samej przesztosci w sposob po-
zahistoryczny, jako atrakcyjnego i bogatego magazynu znakéw, ob-
razoéw 1 figur stylistycznych, a nie zrodta sensu. W tej interpretacji
czas pamigci oznacza w istocie utratg tej ostatniej, bo to, co za jego
sprawa przywracane, jawi si¢ jako niepowigzany ze soba ciag obra-
76w, znakow 1 wydarzen, ktore miaty miejsce w przesztosci. Jak pi-
sze Jameson ,,(...) w $wiecie, w ktorym innowacja stylistyczna jest
217P, Nora, Czas pamieci, ,,Res Publica Nowa” 2001, nr 7, s. 37.
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niemozliwa, pozostaje jedynie nasladowa¢ martwe style, zaktadac je¢-
zykowe maski, méwi¢ gtosami z muzeum wyobrazni’?'8,

Poczucie, iz wszystko juz byto i wszystko juz si¢ wydarzylo, ze
przekroczono juz wszystkie granice i ztamano kazde tabu, ze zreali-
zowaly sie juz wszystkie utopie spoteczne, poczucie tylez samo nar-
cystyczne, co wskazujace na stopien zanurzenia w modernistycznym
modelu myslenia o zmianie, kaze sigga¢ do przeszlosci, odczytywac
ja na nowo, rekonstruowac jej histori¢, zas powr6t definiuje jako
wspolczesng formg tworzenia rzeczy nowych.

W innych interpretacjach wspotczesny czas pamieci okresla
przede wszystkim stowo nostalgia, nie tylko dlatego, ze mamy po-
czucie zycia u schylku historii, za$ ksztatt przeszlosci jest wyso-
ce nieodgadniony, ale przede wszystkim dlatego, ze terazniejszos¢
traktujemy jako utomna, niedoskonatg kopi¢ przesztosci oraz dlate-
go, ze to, co przesztos¢ reprezentuje, dostepne jest dzisiaj w stopniu
duzo wyzszym niz kiedykolwiek wcze$niej*'®. Nostalgiczna wer-
sja czasu pamigci oznacza emocjonalnie intensywna, ale tez wy-
soce wybiorczg form¢ wspominania, w ktorej przesztos¢ jawi si¢
nam w kategoriach zfotego wieku, ale tylko dlatego, ze reprezen-
tuja ja wytacznie pozytywne i przyjemne wrazenia oraz doznania,
a takze dlatego, iz terazniejszo$¢ jest rOwnie silnie emocjonalnie
1 réwnie selektywnie doznawana w sposob doktadnie odwrotny.
Nieprzypadkowo wigc fale nostalgii zalewaja nas wilasnie tutaj i te-
raz, w epoce niestabilnosci i ciggtej zmiany, efemerycznosci wspol-
not, znaczen, senséw i wartosci, w sytuacji poczucia braku bezpie-
czenstwa i rozmycia horyzontu okreslajagcego przysztos¢.

28 F. Jameson, Postmodernizm i spoleczenstwo konsumpcyjne, (W.)
Postmodernizm. Antologia przekladow, A. Nycz (red.) Krakoéw 1996, s. 197.
219 Na ten temat zob. W.J. Burszta, Nostalgia i mit, (w:) Historia: o jeden
swiat za daleko, E. Domanska (red.), Poznan 1997; M. Chase, Ch. Shaw,
The Dimension of Nostalgia, (w:) M. Chase, Ch. Shaw (red.), The Imagining
Past: History and Nostalgia, Manchester University Press, 1989; B.S.
Turner, 4 Note of Nostalgia, Theory, Culture, Society, 4 1 1987.
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Niezaleznie od tego, jak zostang okreslone symptomy czasu pa-
mieci, trudno zaprzeczy¢, iz sa one dzisiaj liczne, za$ przesztos¢
jest dzi$ obecna w terazniejszosci silniej 1 intensywniej niz kiedy-
kolwiek wczesniej. Sprébujmy wigc szkicowo i prowizorycznie
okresli¢ powody, dla ktorych czas pamiegci to wspdlczesnie czas te-
razniejszy, powody dla ktorych pamigé staje si¢ dzi§ jednym z naj-
czgsciej uzywanych narzedzi.

Czas pamieci pojawia si¢ wedhug P. Nory na styku dwu zjawisk:
przyspieszenia i demokratyzacji historii. Poniewaz wspotczes$nie
,»(...) najbardziej cigglym i statym zjawiskiem jest zmiana™?, to te-
razniejszos$¢ przestaje by¢ filtrem, ktory zarowno okresla to, co prze-
trwa w pamigci, jak i wyznacza ksztatt tego, co przyszie. Niepewno$¢
kaze wigc rejestrowac i pamigta¢ wszystko, na wszelki wypadek.
Zwrot ku przesztosci, rejestrowanie i utrwalanie tego, co odchodzi
w przeszto§¢, nadaje sens terazniejszosci, poniewaz nie wynika on
juz z tego, jaka bedzie przysztos¢. Nie probujemy utrwalaé tego, co
wazne z perspektywy tej ostatniej, ale bez reszty po$wigcamy si¢ pie-
legnowaniu wszystkiego, co staje si¢ przesztoscia. Czas pamieci jest
réwniez skutkiem tempa zmian w innym sensie — kurczenie si¢ te-
razniejszosci, szybkos¢ wychodzenia z mody idei, obrazéw i ubran
sprawia, iz zaczynaja one przynaleze¢ do przesztosci w momencie
ich wymyslenia, stworzenia i wyprodukowania®'.

Drugie ze zjawisk odpowiedzialnych za nastanie czasu pamieci —
demokratyzacje historii Nora utozsamia z pluralizacja przesztosci i pa-
mieci, ktora jest tu traktowana jako skutek roznych typow dekoloniza-
cji: swiatowej (wyzwolenie narodow i grup etnicznych), wewnetrznej
(wyzwolenie mniejszosci seksualnych, etnicznych, socjalnych, religij-
nych) i ideologicznej (wyzwolenie spod totalitaryzmowi. To wielokrot-
ne wyzwolenie i emancypacja wymagaja uzasadnien i rekonstrukcji

220P, Nora, Czas pamieci, op. cit., s. 39.

2IH, Liibbe, Muzealizacja. O powigzaniu naszej terazniejszosci z przeszto-
scig, ,,Estetyka na Swiecie” 1991, nr 3.
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tozsamosci, te za$ — przeksztalcenia pamieci o tym, co przeszle, i re-
interpretacji historii. Nowe tozsamosci, rozumiane rowniez jako wyraz
nowych podziatow spotecznych, wymagaja czytelnych reprezentacji,
ktore skonstruowang w ten sposob réznice naturalizuja. Tego rodzaju
reprezentacji dostarcza to, co juz si¢ wydarzyto (a wigc jest czytelne
1 zrozumiate, bo juz raz doswiadczone), a dzisiaj powraca.

Czas pamieci pojawia si¢ wlasnie tutaj i teraz rowniez dlatego,
ze globalizacja (przede wszystkim komunikacyjna), sprawia, iz je-
ste§my codziennie konfrontowani nie tylko z wlasnymi wspomnie-
niami i przesztoscia, ale rdwniez ze wspomnieniami i przesztoscia
innych. Oznacza to nie tylko pluralizacj¢ dostgpnych nam historii
dotyczacych tej samej przesztosci, ale rowniez problematyzuje na-
szg tozsamo$¢ 1 tozsamos$¢ innych. Globalizacja pamigci ujawnia
bowiem podobienstwo korelatow, na ktérych ufundowane jest na-
sze 1 innych poczucie odrgbnosci, wymuszajac tym samym, w imi¢
roznicy, na ktorej opiera si¢ nasza tozsamos$¢, reinterpretacje zna-
czen, ktorych korelaty te s3 mediami. Znajome i swojskie historie,
ktore od zawsze uznawaliSmy za wylacznie nasze, okazuja si¢ roOw-
niez historiami innych, wymuszajagc tym samym zmian¢ (pozycji,
strategiczng rekonstrukcje¢ przesztosci, dokonywang w imi¢ tozsa-
mosci. Efektem jest eksplozja przypominania, repetycje, dochodze-
nie zrédel i udowadnianie wiarygodno$ci genealogii, kult korzeni
i ciggla obecnos$¢ tego, co przeszte, w terazniejszosci.

Czas pamieci dotyczy wszystkich sfer zycia, ale w szczego6lnie sil-
ny sposob odciska si¢ we wspotczesnej kulturze popularnej, zas ona
sama, w postaci kultury repetycji, staje si¢ paradygmatem wspol-
czesnych modeli pamigtania o przesztosci, doskonale oddajac natu-
re globalnego i powszechnego zwrotu ku niej. Pamie¢ o przesztosci
bowiem nie tylko podtrzymywana jest dzi$ przede wszystkim przez
jej medialne reprezentacje, ale rowniez to, co jest pamigtane, przy-
pominane i zapominane okresla popkultura. To ona bowiem nie tyl-
ko zapewnia dzi$ dostepnos¢ korelatow, przedmiotow wspomnien,
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ale robwniez okres$la i definiuje ich znaczenia; przedmiotem pamigci
staje si¢ dzi$ tylko to, co stalo si¢ obiektem zainteresowania two-
rzacych popkulturowe produkcje. Zmiana medium pamigci jest
z koniecznosci réwniez zmiang tego, co moze zosta¢ ocalone, jak
i tego, w jaki sposob i w jakim celu si¢ pamigta. Przesztos¢ w stop-
niu wyzszym niz dawniej staje si¢ dzi$ tatwo dostepna, ale raczej
jako przedmiot konsumpcyjnych przyjemnosci niz podstawa toz-
samosci, bardziej jako magazyn wspomnien, uporzagdkowany chro-
nologicznie, tematycznie i cenowo niz jako prawdziwa historia czy
jako historyczna §wiadomos¢. Przeszio§¢ dana nam poprzez wspot-
czesne media i technologie pamigci jest nam blizsza i bardziej do-
stepna niz kiedykolwiek, ale z koniecznos$ci ulega ona popularyza-
¢ji, identycznej do tej, ktorej przedmiotem sa dzis wszystkie inne
sfery i1 aspekty naszego zycia. Staje si¢ wigc zrodlem przyjemnosci,
a nie sensu, za$ jej logika jest tozsama z tg, ktora rzadzi rozrywka
i konsumpcja. Sledzac sposdb urzeczywistniania ,,czasu pamieci”
w kulturze popularnej, nie obserwujemy jedynie procesu komer-
cjalizacji pamigci i przeksztatcania jej w przedmiot rozrywki i kon-
sumpcji, ale w istocie sposodb, w jaki przeszio$¢ jest nam dzisiaj
dana, mechanizm, na podstawie ktérego wspotczesnie konstruowa-
ne sg indywidualne i spoteczne ramy pamigci, funkcje, ktore dzi$
pamie¢¢ odgrywa, oraz formy, poprzez ktore si¢ przejawia.

Powtdrzenie jako podstawowy mechanizm
kultury popularnej

Pojawienie si¢ kultury repetycji, i to jako jednego z istotniejszych
trendow okreslajacych ksztatt wspotczesnej kultury popularnej, wy-
nika — jak si¢ wydaje — zarowno z globalnych zmian kulturowych
i spotecznych, przedstawionych szkicowo powyzej, jak i z charakte-
ru, jaki przybiera dzi§ sama kultura popularna. W coraz wigkszym
stopniu opiera si¢ ona bowiem na procederze powtarzania raz jeszcze
lub wielokrotnie tego, co juz bylo, co si¢ juz wydarzyto, co juz raz
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byto modne. Mechanizm powtarzania tego, co juz raz si¢ wydarzyto,
powracania do przeszlych wydarzen i doswiadczen, wykorzystywa-
nie wcigz tych samych kodow reprezentacji i narracyjnych struktur
jawi si¢ wiec dzisiaj jako podstawowy mechanizm kultury popular-
nej. Wspolczesna popkultura, podobnie jak dawniej mit czy trady-
cja, opiera si¢ na repetycji, ale jej przedmiotem coraz rzadziej jest to,
co wobec tego rodzaju kultury zewngtrzne, coraz czgsciej zas to, co
uczynila ona swoja czgscig, przedmiotem czy tematem. Cho¢ ozna-
cza to, iz staje si¢ ona w coraz wigkszym stopniu autoreferencyjna, to
jednoczesnie nie alienuje si¢ ona wobec rzeczywistosci, poniewaz ta
ostatnia coraz bardziej upodabnia si¢ do tego, co popularne, popula-
ryzuje sie, zostaje podporzadkowana logice i regutom, ktore rzadzity
dotad enklawami rozrywki i konsumpcji.

Mowiac jeszcze inaczej — kultura popularna zawdzigeczajaca swoja
zywotno$¢ 1 czerpigca glownie, jak chcieli jej krytycy, z dobr i za-
soboéw kultury wyzszej, pasozytujaca na niej i nadajaca tej ostat-
niej, po przepuszczeniu przez tryby przemyshu kulturowego, forme
kultury masowej, nie potrzebuje juz dzi§ tematdw, watkow, estetyki
tworzacych to, co elitarne, nie probuje si¢ upodobni¢ do kultury wyz-
szej, nie czerpie z niej uzasadnien. Z dnia na dzien stata si¢ samowy-
starczalna — pod wzgledem estetycznym, narracyjnym i moralnym.
Autarktyczno$¢ kultury popularnej wynika dzi§ réwniez z opanowa-
nia przez nig zdolno$ci do wytwarzania wtasnych uzasadnien.

Znaczeniowe i aksjologiczne perpetuum mobile kultury popularnej
nie przezywa kryzysow, obce s3 mu wahania i rozterki, jest zawsze
potrzebne i funkcjonalne nie tylko dlatego, ze opiera si¢ na tym sa-
mym mechanizmie, co system, ktdrego jest czescia, ale rowniez dla-
tego, ze jest integralng czescig codziennos$ci. Inaczej niz kanon czy
tradycja, nie ma charakteru od$wigtnego i enklawowego, ale splecio-
na jest z codzienng egzystencja w takim stopniu, w jakim konsump-
cja i przyjemnosc stajg si¢ jej integralnymi elementami. Mechanizm
powtorzenia w kulturze popularnej wydaje si¢ dzi§ podstawowy,
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nie tylko jednak ze wzgledu na fakt, iz kultura popularna zdolna jest
do tworzenia swojej wlasnej tradycji, ktora poprzez repetycje aktuali-
zuje, ale rowniez z kilku innych powodow.

Repetycja jest przede wszystkim wymuszona przez brak odpowied-
nio$ci pomigdzy iloscig konkurujacych ze soba o uwage widza me-
diéw, kanaléw transmisji rozrywki a liczbg produkcji, programéw,
filmow, ktore sg za ich pomoca przekazywane. Powtorka jest najtan-
szg forma produkcji telewizyjnej — zwalnia z wysitku intelektualne-
go, finansowego, technologicznego — jedynym kosztem staje si¢ tutaj
oplacenie praw autorskich oraz wyprodukowanie uzasadnien dla po-
wtorzenia raz jeszcze tej samej produkcji. Powtorka jest nie tylko ta-
nia, ale rowniez minimalizuje ryzyko ekonomiczne ponoszone przez
nadawce. Sigga on bowiem po to, co sprawdzone, co cieszy si¢ popu-
larno$cia, co miato swojg liczng widownig, co znaja réwniez rekla-
modawcy, co jest czescig takze ich doswiadczen. Powtorka jest nie
tylko tania, ale stanowi rowniez mechanizm czynigcy z popkulturo-
wych $rodkow przekazu media doskonate. Telewizja, radio, przemyst
muzyczny i wydawniczy oferuja konsumentom to, co juz byto, nie
tylko dlatego, ze jest to tanie, ale rowniez dlatego, ze tym samym za-
pewniajg im do$wiadczenie nielinearnosci, odwracalnos$ci i profety-
zmu. Pod postacig programu telewizyjnego, filmu, muzyki czy towa-
ru, terazniejszos¢, ale tez przeszto$¢ i przysztosé staja si¢ dostepne,
pozostaja zawsze w zasiggu reki. Kultura repetycji sprawia wigc, iz
mozemy nie tylko doswiadczaé rzeczy nowych, ale réwniez tego, co
juz raz przezylismy, tego, czego nie udato si¢ nam przezy¢, a takze
tego, co dane nam bedzie przezy¢ za czas jakis. Dzieki coraz dosko-
nalszym technologiom rejestracji i symulacji wspotczesna popkultura
zmienia wigc charakter doswiadczenia rzeczywistosci i przyjmowa-
ny, w jej obrebie jako oczywisty, sposob dziatania.

Powtoérka dokonuje kompresji przesztosci, terazniejszosci i przy-
szlo$ci w postaci powszechnie dostepnego i natychmiastowego do-
Swiadczenia danego nam w momencie konsumpcji. Innymi stowy
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— wszystko jest dane teraz, to, co bylo, moze powr6ci¢ jutro, zas
to, co bedzie jutro, juz dzisiaj moze zosta¢ zapomniane®?2. Taki stan
rzeczy daje konsumentom poczucie peinej kontroli nad czasem
i zdolno$¢ do uktadania wilasnej chronologii do§wiadczen, unice-
stwia kategori¢ ,,straconych szans”, dziatania pozbawia drama-
tyzmu wyboréw, a w konsekwencji rozrywa wi¢z pomiedzy tymi
ostatnimi a tozsamos$cig. Nie zdazyte$ by¢ hipisem, bo robite$ ka-
rier¢ — nic straconego, mozesz by¢ nim dzisiaj (warto zauwazy¢, iz
jak dotad, relacja ta nie dziata, niestety, w kierunku odwrotnym).
Cho¢ ten rodzaj kontroli nad czasem wydaje si¢ ograniczony do
enklawy rozrywki i konsumpcji, to jej znaczenia tym dalej poza te
sfery wykraczaja, w im wigkszym stopniu konsumpcja i rozryw-
ka stajg si¢ osia, wokot ktorej zorganizowane jest zycie spoleczne
1 jednostkowe. Popowa powtoérka definiuje jej media jako doskona-
te, poniewaz to one wtasnie ten rodzaj kontroli umozliwiaja.
Repetycja jako podstawowy mechanizm wspotczesnej kultury po-
pularnej czerpie swoje uzasadnienia rowniez z faktu, iz dzigki nie-
mu konsumenci stajg si¢ niepowtarzalnymi, unikalnymi jednostkami.
Proces ten najpehiej realizuje si¢ w modzie na sprzedawanie, kupo-
wanie i uzywanie przedmiotéw, okreslanych mianem vintage. Sa to
najczesciej masowo produkowane przedmioty, wytworzone w, naj-
czesciej niedalekiej, przesztosci (poczynajac od mebli i elementéw
wyposazenia domu przez ubrania, az do zdje¢, ptyt gramofonowych,
filmow itd.). Tym, co r6zni t¢ mode od tradycyjnego kolekcjonerstwa,
jest przede wszystkim fakt, iz obiekty, ktore stanowig tu obiekt pasji,
sg uzywane na co dzien, noszone, demonstrowane innym w prozaicz-
nych sytuacjach. Nie kolekcjonuje si¢ ich po to, aby uchronic je przed
zapomnieniem i zniszczeniem, ale przede wszystkim po to, aby je zu-
zy¢ w aktach konsumpcji, ktore definiujg ich aktorow jako oryginalne

222 Na ten temat zob. np. M. Wooley, Beyond Simulation: Production and the
Nostalgia Industry, (publikacja elektroniczna: www.sspp.net/archive/paper-
s/2(1) woolley.htm).
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i niepowtarzalne jednostki, unikajace wszelkich form uwspolnoto-
wienia, wyznaczajace samodzielnie wlasne gusty i upodobania jako
ro6zne od innych. Repetycja, cho¢ przywraca tu masowo produkowa-
ne towary z przesztosci, to przenoszac je do terazniejszosci, czyni
osobe, ktora ich uzywa, rownie unikatowg jak one.

Mechanizm repetycji jest niezbednym aspektem wspodlczesnej kul-
tury popularnej, poniewaz stanowi on bardzo uzyteczng forme przy-
pomnienia konwencji, kodéw reprezentacji czy granic gatunkow.
Powtarzanie popkulturowych produkcji w istocie szkoli wiec kom-
petencje widzow, aktualizuje je, a tym samym pozwala rozumiec
produkcje nowe, poniewaz sg one zawsze mutacja tego, co juz byto.
Kultura popularna, zgodnie z jej charakterystyka napisang przez
Adorna, Horkheimera®® i innych krytykow, nie oferuje nigdy rzeczy
zupetnie nowych (ale raczej pseudonowe), cho¢ nowos¢ jest podsta-
wowym rodzajem uzasadnienia kupna produkowanych przez nig to-
warow. Powtdrzenie pomyshu, struktury, narracji, wykorzystanie do-
brze znanego kodu reprezentacji przydaje temu, co nowe, znamion
naturalnosci i swojskosci, réznica uzasadniajgca nabycie tkwi w mu-
tacji gatunkow, stylizacji, w opakowaniu i kampanii promocyjne;j.
Przypomnienie nie tylko jednak naturalizuje ,,nowos$ci”, ale przede
wszystkim potwierdza zdolno$¢ widza do ich rozumienia i uzywania,
utwierdza go w przekonaniu, iz wie i potrafi dziataé.

Powtorzenie jest takze w koncu niezbednym aspektem proce-
su przeksztatcania kultury popularnej w kultur¢ pelnoprawng.
Powtorzenie i przypominanie, co warto raz jeszcze podkreslic, sa
niezbedne kulturze popularnej, poniewaz to witasnie repetycja two-
rzy kanon i tradycje, za$ kultura popularna staje si¢ tym bardziej sa-
mowystarczalna, w im wigkszym stopniu jest zdolna do ich wytwo-
rzenia, powolywania si¢ na nie i ich przywotywania. Wspotczesnie

223 M. Horkheimer, T.W. Adorno, Dialektyka Oswiecenia, op.cit., s. 138—
189; U. Eco, Superman w literaturze masowej, op.cit., rozdz. Struktury
narracyjne u Fleminga.
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przestaje by¢ ona kulturg pasozytniczg: ma swodj wiasny kanon,
sztandarowe dzieta, ikony, style i gatunki, swoisty i ugruntowany
Sposob porozumiewania si¢ z widzem, a tym samym staje si¢ nie
tylko coraz bardziej autoreferencyjna, ale sama zaczyna inspirowac,
uzasadnia¢, uprawomocnia¢, w sposob na tyle ekspansywny, iz to,
co wobec niej zewnetrzne, kurczy si¢ i znika. Powtarzanie stwarza
wartosci, bo przypominamy to, co warte przywrocenia naszej pamig-
ci. Warte przywrocenia jest za$§ dzisiaj wszystko to, co zdolne jest do
przyciagnigcia uwagi widza.

Technologia i pamiec

Nowoczesne technologie, ktére w duzej mierze okreslaja wspodtcze-
$nie ksztatt zycia spolecznego, kultury i innych sfer zycia, z pamigcig
1 przesztoscia potaczone sg paradoksalng zaleznos$cia. Z jednej strony
sa one podstawowa przyczyng przyspieszenia historii, spotecznego
i indywidualnego zycia, a wigc rowniez to za ich sprawg skréceniu
ulega czas, w ktorym okreslony przedmiot, styl zycia, strategia ada-
ptacyjna czy idea moze zosta¢ okreslona mianem terazniejszej czy
wspotczesnej. Zalezno$¢ ta jest tym silniejsza, w im wiekszym stop-
niu spoteczna rzeczywistos¢ jest zaposredniczona przez nowoczesne
technologie. Poniewaz dodatkowo trudno znalez¢ szybciej ewoluuja-
ca sfere niz ta, o ktérej tu mowa, to taki stan rzeczy powoduje rady-
kalne zmiany kulturowe i spoleczne, przyspieszenie procesu dezaktu-
alizacji przedmiotow, idei i sposobow zycia. W konsekwencji trudno
jest dzisiaj oddzieli¢ terazniejszos¢ od przesztosci, zas sfera tego, co
przynalezy do tej ostatniej, staje si¢ coraz bardziej rozlegta.
Technologie, zwlaszcza komunikacyjne (telewizja, radio,
Internet) powoduja dodatkowo, iz codziennie jesteSmy konfronto-
wani z tym, co przemija nie tylko w naszym najblizszym otoczeniu,
ale rowniez w najbardziej odleglych przestrzennie rejonach §wiata.
Udana adaptacja do rzeczywistosci okreslonej przez taki kontekst
technologiczny wymaga przyswajania codziennie ogromnej porcji
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informacji dotyczacych tego, co mialo miejsce, co jest na czasie,
co stanowi wlasciwa droge postepowania. Z konieczno$ci wigc nie
mozemy ich pamigtac, a jedynie absorbowac je na wpotswiadomie
w momencie ich emisji i odbioru. Wspotczesny kontekst technolo-
giczny okres$lajacy ramy naszych codziennych dziatan i wspotcze-
sne $rodki komunikacji okreslajace ram¢ naszej wiedzy sprawia-
ja, iz mamy coraz lepsza i coraz krotsza pamig¢, posiadamy coraz
wigcej informacji dotyczacych rzeczywistosci, ale nie tworzg one
jakiegokolwiek spdjnego systemu wiedzy, ale raczej instruuja, jaki
jest dzisiaj $wiat, za$ jutro stang sie catkowicie bezprzydatne®*,

Paradoksalnos¢ zwigzkow pomiedzy pamigcig a technologia po-
lega na tym, ze to wtasnie nowoczesne technologie, ktore dyktuja
wspolczesne tempo dezaktualizacji i zapominania, stwarzaja moz-
liwo$¢ zapamietywania coraz wiekszej ilosci przesztych zdarzen
i coraz doskonalej utrwalaja je w czasie. Wspolczesna kultura repe-
tycji ma wigc swoje zrodto rowniez w gwattownym przyspieszeniu
technologicznym, poniewaz to ostatnie zarowno powoduje coraz
szybsze odchodzenie w zapomnienie, jak i coraz doskonalej przed
nim chroni. Szczegdlnie interesujacy wydaje si¢ ten drugi proces,
poniewaz za jego sprawa nie tylko pami¢tamy coraz wigcej, ale
roOwniez pamig¢tamy w sposob zupelnie odmienny.

224 Stosowane wobec wspotczesnych postindustrialnych spoteczenstw okre-
Slenie ,,spoteczenstwo wiedzy” jest o tyle problematyczne, ze przystania
fakt, iz tego typu spoteczenstwa nie tylko opierajg swoje funkcjonowanie na
wymianie i szybkim przeplywie informacji, ale sg to spoleczenstwa, w kto-
rych brakuje informacji dotyczacych tego, w jaki sposob wykorzystywaé
nagromadzone w duzych ilosciach dane, w jaki sposob zarzadza¢ w sposob
efektywny i przyjazny jednostkom tak ztozonymi systemami spolecznymi,
technologicznymi, gospodarczymi i politycznymi. Mowiac jeszcze inaczej,
sg to spoleczenstwa wiedzy, nie dlatego, ze wypetnia je wiedza, ze dysponu-
jemy jej ogromng iloécig (mamy bowiem raczej informacje, za$ ich nadmiar
sprawia, iz pozbawiani jesteSmy wiedzy), ale sa to spoleczenstwa, ktore
cierpig na stale deficyty wiedzy, potrzebuja jej bardziej niz kiedykolwiek,
aby normalnie funkcjonowac, i bardziej niz kiedykolwiek ich istnienie za-
lezne jest od realizacji tej potrzeby.
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Wspoélczesna kultura repetycji nie bylaby mozliwa przede
wszystkim bez nowoczesnych technologii rejestracji, zdolnych nie
tylko do coraz doskonalszego utrwalania tego, co miato miejsce,
ale réwniez do odtwarzania tego, czego istnienia tylko si¢ domy-
slamy. Takie technologie, jak: rejestracja gtosu na tasmach magne-
tycznych i cyfrowych nos$nikach informacji, rejestracja obrazu za
pomocg aparatow fotograficznych, kamer filmowych, wideo i cy-
frowych, programy komputerowe stuzace tworzeniu drzew ge-
nealogicznych, mozliwos¢ skanowania dokumentow i fotografii,
edytory tekstow i programy graficzne stajg si¢ dzisiaj nie tylko
mozliwymi do wykorzystania mediami pamieci, ale rbwniez coraz
bardziej egalitarnymi. Ich popularyzacja w roli narzedzia utrwala-
nia wspomnien i przenoszenia w czasie ich korelatow nie jest obo-
jetna wobec natury procesu pami¢tania, ale — przeciwnie — znaczg-
co zmienia jego nature.

Dobrym przyktadem tej ewolucji jest coraz bardziej rozbudowany
ruch ,,0sobistych historykow i biografow”, ktory tworza profesjonal-
ne firmy, wolontariusze, trenerzy, a ktorego celem jest ochrona i reje-
stracja osobistych wspomnien zwyktych ludzi. Ruch ten popularyzu-
je utrwalanie pamigci o prywatnym zyciu, najblizszych, nieistotnych
zdarzeniach, ktoére wypetniajg nasza biografi¢. Jego zywotno$¢ wyni-
ka z oparcia go na rozbudowanym przemysle dostarczajagcym narzg-
dzi pamigtania, przeprowadzajagcym warsztaty dotyczace sposobow
utrwalania wspomnien i oferujgcym komercyjne ustugi polegajace na
czynieniu rodzinnych tradycji wiecznie zywymi. Dla przyktadu firma
,Clio Associates” proponuje produkt o nazwie ,,The Archival Life
Story”, a wigc kasety magnetofonowe i wideo zawierajace wywiad
z 0sobg, ktéra chce utrwali¢ swoje wspomnienia i przekazac je swo-
im najblizszym. Inny produkt tej firmy o nazwie ,,Edited Highlights”
to film dokumentalny, skonstruowany w podobny sposob, jak obra-
zy dokumentalne dotyczgce wybitnych oséb czy waznych z punk-
tu widzenia spotecznosci zdarzen — film zawiera zarejestrowane
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wspomnienia ,,gwiazdy”, przeplatane wycinkami z dwczesnych ga-
zet, kronik, zdjeciami z rodzinnego albumu, muzyka.

Firma ,,Chapters of Life” proponuje z kolei , Lifetime Memory
Books”, 200-stronicowy album zawierajacy osobiste wspomnienia,
fotografie, listy i inne pamigtki, a takze inne ksigzki tego rodza-
ju uwieczniajace rocznice Slubu, dokumentujace okreslony okres
w zyciu jednostki (student, pracownik, kawaler itd.), za$ misjg sa-
mej firmy jest:

Zachowanie przeszto$ci niezaleznie od tego, czy jest to wyjatko-
we wydarzenie, czy tez cate zycie. Pomozemy Ci zapisac, utrwa-
li¢c Twoje zycie tak, aby$ mogl przekaza¢ wspomnienie o nim

swoim dzieciom, wnukom i przysztym generacjom?®*.

Swiadczqca podobne ustugi firma ,,Forever Memoirs”, row-
niez rozprowadzajaca podreczniki uczace, w jaki sposob spisywaé
wspomnienia, tworzy¢ rodzinne albumy i genealogie, jak dawac
prezenty, ktore przetrwaja w czasie, w swoich materiatach promo-
cyjnych uzasadnia niezbedno$¢ proponowanych przez nig ustug
W sposob nastgpujacy: ,,Najlepszym dziedzictwem, ktore mozemy
pozostawi¢ swoim dzieciom, wnukom i przysztym pokoleniom,
jest stowno-wizualna historia™??, Z kolei firma o nazwie ,,Memory
Catchers” oferuje klientom rodzinng gre o nazwie ,,LifeStories”,
ktora ma by¢ pretekstem do opowiadania przez czlonkow rodziny
wlasnych wspomnien. Gra ma charakter planszowy, za$ stawanie na
okreslonym polu oznacza konieczno$¢ wylosowania karty z pyta-
niem dotyczacym przesztosci. Innym produktem tego rodzaju jest
Baby Personal Time Capsule — plastikowy pojemnik, do ktérego
w dniu narodzin dziecka wktadane sa pamiatki (banknoty, kasety
wideo, wycinki z gazet, kosmyki wtosow itd.), a ktory otwierany
jest w dniu uzyskania przez dziecko petnoletnios$ci.

225 Cyt. za: strony internetowe firmy ,,Chapters of Life” (http:/www.
chapters-of-life.com/lifetime.htm).

226 Cyt. za: www.ForeverMemoirs.com.
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Firmy piszace biografie pojedynczych osob, utrwalajace histo-
ri¢ rodzin i lokalnych spotecznosci, tworzace filmy dokumentalne
utrwalajgce najwazniejsze wydarzenia zyciowe seniorow rodzin sg
jednak tylko czubkiem géry lodowej ogromnego ruchu oséb, kto-
re zajmuja si¢ spisywaniem rodzinnych historii, prowadza domowe
kroniki czy tez staja si¢ swoimi wlasnymi, osobistymi biografami.
Liczebno$¢ spotecznosci ,,0sobistych historykow” w USA szacu-
je si¢ na 74 miliony osob, niezbgdne wiec wydaja si¢ takie stowa-
rzyszenia, jak Association of Personal Historians, ktéorego misja
jest pomaganie jednostkom w zachowywaniu ich zyciowych historii
i wspomnien, a ktore organizuje warsztaty pisania biografii i prowa-
dzenia rodzinnych kronik, umozliwia wymian¢ doswiadczen i porad.
Nieprzypadkowo wigc powstajg rOwniez czasopisma w rodzaju no-
wojorskiego Life Story Magazine, ktory przeznaczony jest dla osob
piszacych o rodzinnych historiach. Pismo to publikuje wspomnienia
tworzone przez prywatne osoby, ale tez porady dotyczace technik ich
pisania, narzedzi utrwalania historii, prowadzi warsztaty uczace tego
rodzaju umiejetnosci.

Powstanie tego rodzaju mody i skoncentrowanego wokot niej za-
rowno ogromnego rynku, jak i spotecznego ruchu, trudno jest jedno-
znacznie klasyfikowac i ocenia¢, poniewaz przyczyny jego powstania
1 rozwoju s3 ztozone. Jego powstanie moze by¢ odpowiedzia na po-
czucie, iz zyje si¢ w czasach, w ktorych pamie¢ jest zagrozona przez
dynamiczng zmiang, w ktorych nie jest ona dostatecznie chroniona
instytucjonalnie, za$ to, co przechowywane i utrwalane w czasie, nie
jest istotne z punktu widzenia potrzeb jednostek, a wiec konieczny
jest oddolny ruch, ktory przechowa dla przysztych pokolen to, co na-
prawde wartosciowe, ochroni przed zapomnieniem to, co wazne dla
poczucia tozsamosci i samookreslenia.

Taka interpretacja powstania i rozwoju tej formy ,,kultury pamieci”
prowadzi do wniosku, iz ruch ten jest przejawem bardziej general-
nych tendencji kulturowych, ktérych wspoélczesnie doswiadczamy,
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takich jak postepujaca indywidualizacja zycia spotecznego i ida-
ce za nig roznicowanie si¢ wspolczesnych spoleczenstw w poprzek
tradycyjnych podziatow strukturalnych, pojawianie si¢ nowych mo-
deli tozsamosci, ktorych podstawa nie jest przynaleznos¢ do grupy
(narodowej, lokalnej, etnicznej czy klasowej), ale poczucie osobistej
niepowtarzalno$ci i unikalno$ci, wspomniana powyzej demokraty-
zacja pamigci jako efekt wielowymiarowej dekolonizacji i idaca za
nimi konieczno$¢ nowego samookreslania, pisania wtasnej historii
itd. W tej interpretacji ,,kultura pamigci” przejawiajgca si¢ w ruchu
,,0sobistych historykow” bylaby wiec spontaniczng i oddolng proba
wytwarzania wartosci 1 znaczen, pozwalajacych na samookreslenie
1 budowanie poczucia odrebnosci, w sytuacji, gdy nie sg ich w stanie
dostarczy¢ dotychczasowe zrodta: Historia, Tradycja czy Narod.
Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, iz ruch ten nie jest ani do
konca spontaniczny, ani oddolny, za$ osobiste historie, cho¢ r6znia
sie co do tresci, pisane sg zgodnie z instrukcjami stworzonymi przez
producentéw dostarczajacych narzgdzi ich konstruowania w taki
sposob, jak podpowiada tytut jednego z poradnikéw: How to Write
Time of Your Life Stories in Ten Easy Steps. Historic, cho¢ osobiste,
ustrukturyzowane sg przez staly wzorzec, ktory podpowiada, iz je-
steSmy identyczni, za$ réznice decydujace o naszej unikalnosci nie
wykraczajg poza ramy porzadku biografii wspdlnego dla wszyst-
kich. Dodatkowo nie mamy tu do czynienia z radykalng zmiang spo-
sobu myslenia o przesztosci, strukturalnie historie nie r6znig si¢ tu
od Historii. W obu wypadkach przeszto$¢ jest reprezentowana przez
skonczony 1 niepodatny na uzupeinienia cigg dokumentdéw, ktore
okreslaja jej znaczenia, a wigc obiektywizuja ja w formie traktowa-
nej jako historia. W obu wypadkach struktura ma charakter zamknig-
ty 1 nie podlega rewizjom, chociaz stworzona w ten sposob historia
dokumentuje raczej aktualny sposéb pamigtania o przesztosci niz
ja samg (o ile to ostatnie zadanie jest w ogdle mozliwe do wykona-
nia). Radykalna zmiana nie nastepuje réwniez dlatego, iz ,,0sobiste
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historie” zawierajg tylko to, co mozna opowiedzie¢ pracownikowi
firmy, ktorej stworzenie ,,0sobistej biografii” si¢ zleca, i to, co uznaje-
my za godne przekazania przysztym pokoleniom.

Innymi stowy, ruch ,,0sobistych historykéw” nie oferuje sposobu na
»irwanie pamieci”, ale raczej jest sposobem nowoczesnego zarzadza-
nia przeszitoscia, przeksztatca ja w przedmiot kontroli i selekcjonu-
je z niej to, co sprawia nam przyjemnosci. Kultura repetycji, oprocz
oczywistych potencji integracyjnych, spajajacych rodzine i bliskich,
jest w tym wypadku [zrédlem potrdjnej popkulturowej przyjemnosci.
Przyjemnosci wynikajacej, po pierwsze, ze zdolnosci kontroli nad cza-
sem, zdolno$ci do powstrzymania procesu przemijania, po drugie, ze
zdolnosci do pisania historii o sobie samym, w sposob podlegty catko-
wicie naszej woli, a wigc ze zdolnosci do utrwalania wlasnej przeszto-
Sci w postaci historii, ktéra najpelniej odpowiada naszym potrzebom,
po trzecie, przyjemnosci wynikajacej z bycia ,,gwiazda”, osoba, ktorej
biografia jest na tyle wazna, iz godna jest utrwalenia i przekazania przy-
sztym pokoleniom. Szczegoélnie wazny i istotny wydaje si¢ ten trzeci
rodzaj przyjemnosci, bo chociaz ,,0sobiste historie” wyrazajg niezgode
na bycie anonimowym podmiotem Historii, a wigc sg wyrazem huma-
nizacji i detotalizacji mys$lenia o przesztosci, to sg rowniez skrajnie nar-
cystyczne, dostarczajac klientom w postaci produktu pozytywna pamigé
o nich samych. Warto réwniez doda¢, iz ten rodzaj przechowywania
wspomnien (przy uzyciu tasm magnetofonowych, wideo i cyfrowych
no$nikow informacji) doskonale odpowiada charakterowi wspotczesnej
pamigci. O ile bowiem dokumenty zapisane na papierze odpowiedniej
jakosci lub pergaminie sg w stanie przetrwaé stulecia, to uzywalnos¢
tasm magnetycznych wynosi okoto 10 lat, zas w wypadku no$nikow
cyfrowych okoto 20, dodatkowo za$ urzadzenia umozliwiajace odczyt
zawartych na nich informacji wychodza z uzycia jeszcze szybciej.

Roéwnie popularna jak moda na ,,0sobiste historie” i ,,prywat-
nych biograféw” jest moda na genealogie i poszukiwanie korzeni.
Pragnienie odnalezienia swoich przodkow zaspokajane jest podobnie
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jak potrzeba zachowania pamigci o sobie przez rozbudowany rynek
tego rodzaju ustug. Swiadczy je ogromna liczba komercyjnych firm,
ale istniejg rowniez programy komputerowe pomagajace w samo-
dzielnym generowaniu drzew genealogicznych i rozbudowane ser-
wisy internetowe pozwalajagce odnalez¢ swoje korzenie i przodkow
w rodzaju Ancestry.com czy tez RootsWeb.com, zawierajace bazy
danych z nazwiskami blisko biliona 0so6b, danymi na temat miejsca
1 dat ich urodzin i $mierci oraz rodzinnych koneksji.

Poszukiwanie korzeni ma swoje istotne cywilizacyjne i kulturowe
uzasadnienie, poniewaz ogromna mobilno$¢ spoteczna, globalne ru-
chy migracyjne delokalizujg nas nie tylko przestrzennie, ale rowniez
tozsamosciowo, za$ spolecznym kosztem modernizacji (urbanizacji
i industrializacji) oraz globalizacji jest rozrywanie wi¢zi rodzinnych
1 utrata korzeni. Mode na genealogie uzasadnia réwniez ruch dekolo-
nizacyjny, ktory pozwala budowac tozsamo$¢ od nowa, ale potrzebu-
je rowniez historycznych uzasadnien poczucia odrgbnosci.

Genealogie i korzenie potrzebne sg jednak nie tylko osobom pry-
watnym, ale rdOwniez instytucjom, przede wszystkim gospodarczym.
Trudno znalez¢ butelke piwa produkowanego w Polsce pozbawiong
herbu i daty ufundowania browaru zaswiadczajacej o dlugiej histo-
rii oferowanego wspoéltczesnie trunku. Browar Dojlidy wykorzystuje
herb Lubomirskich, piwo Zywiec — postuguje si¢ w promocji posta-
cig Karola Olbrachta Habsburga, za§ Browary Ksigzece — herbem
ksigzat pszczynskich??’. Poszukiwanie tego rodzaju korzeni zlecane
jest profesjonalnym firmom zajmujacym si¢ tworzeniem genealogii,
za$§ celem jest uprawomocnienie marki i produktu jako efektu dtu-
giej tradycji 1 pracy wielu pokolen, ktore owocujg doskonatym pro-
duktem po przystepnej cenie. Marka i produkt zostaja w ten sposob
»haturalizowane” jako czgs¢ wspolnej przesziosci, jako integralny
element naszego lokalnego mikrokosmosu. Jak pisze L. Stomma
za R. Barthes’em, ,,(...) pierwsza regula reklamy jest konstrukcja

227Na ten temat zob. A. Grzeszak, Mitra z piankg, ,,Polityka” 1999, nr 25.

227



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

struktury mitycznej, czyli usytuowanie produktu w porzadku natural-
nej i odwiecznej konieczno$ci”?®. Na podobnej zasadzie, sporzadzo-
na na zamowienie klienta genealogia za§wiadcza o naturalnosci i od-
wiecznosci jego przynaleznosci do okreslonej grupy, klasy spotecznej
czy towarzystwa, a genealogia grupy zaswiadcza o jej odwiecznym
i naturalnym posiadaniu statusu bycia wspdlnotg?®.

Interesujacym przyktadem urzeczywistniania kultury repetycji, za
posrednictwem nowych mediéw komunikacyjnych, sg internetowe
strony upamigtniajgce zmarte osoby. Przyktadami tej formy pamigtania
1 przypominania sg nie tylko prywatne strony zawierajace wspomnie-
nia o bliskiej osobie, ktora odeszla na zawsze, ale rowniez wirtualne
cmentarze i portale pozwalajace upamietniaé tych, ktorzy odeszli**®.
Strony tego rodzaju zaprojektowane s3 jako rodzaj cyfrowych na-
grobkéw, ale zawierajg duzo wigcej niz ich granitowe pierwowzory.
Najczesciej sa to rozbudowane wspomnienia o zmartym, skompono-
wane z osobistych wspomnien, przypomnienia upodoban i przyzwy-
czajen zmartego, jego ulubionych stron www, zdje¢, fragmentow fil-
moéw wideo, listow 1 innych rodzajow pamigtek. Dodatkowo bardzo
czesto ,,nagrobek” nie ma charakteru monumentu, ktory obiektywi-
zuje wspomnienia o zmartym w zamknigtej formie, lecz raczej postac
otwartego dla wszystkich forum dialogu, gdzie kazdy moze doda¢
wlasne wspomnienia o zmartym, podzieli¢ si¢ smutkiem po stracie in-
nej osoby, skomentowac opinie innych o tym, ktory odszedt.

Mamy tu do czynienia, jak trafnie zauwaza H. Geser?!, ze zmiang
sposobu upamigtniania zmartych. Dominujacy w zachodnich spo-
leczenstwach zwyczaj 1 kulturowy przymus zaprzeczania istnienia

28 L. Stomma, Historia wspotczesnosci, ,,Konteksty” 1994, nr 1-2, s. 43.

2 Na temat takiego procesu naturalizacji wspolnot jako odwiecznych w od-
niesieniu do narodu zob. E. Gellner, Narody i nacjonalizm, Warszawa 1991.

20Na ten temat zobacz: H. Geser, Yours Virtually Forever. Death Memorials
and Remembrance Sites in the WWW, (publikacja internetowa http://socio.
ch/in— tcom/t_hgeser07.htm).

231 Ibidem.
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$mierci**?, polegajacy na ukrywaniu zwlok i minimalizowaniu ich
obecnosci poprzez profesjonalizacje pochoéwku i spychanie samej
$mierci do zinstytucjonalizowanych enklaw, tutaj ulega przeksztalce-
niu w rozpamigtywanie, podkreslanie straty, przypominanie procesu
i momentu umierania. Dodatkowo wspomnienia nie majg tu charakteru
okreslonego przez spoteczny kanon gazetowych nekrologéw czy napi-
sOwW na cmentarnych nagrobkach, nie ograniczaja si¢ tez do momentu
pogrzebu, nie tylko sg stale obecne, ale rowniez rozwijajg si¢ w cza-
sie. Spotecznos¢ internetowa pisze histori¢ zmarlego, ktoéra pozwala
pozna¢ go lepiej, ale rowniez uswiadamia, iz nigdy nie uda si¢ zakon-
czy¢ jej pisania, poniewaz istnieja ci, ktorzy go znali, ale nie zostawili
tu swojego $ladu. Ten przejaw kultury repetycji jest doskonala metafo-
rg wspotczesnych form pamigci, modeli myslenia o przesztosci i kon-
struowania historii: podobnie jak on, majg one dzi$ charakter prowi-
zoryczny, otwarty na zmiany i uzupehienia oraz dialogowy. Historia
przestata by¢ profesja osob wydelegowanych przez spoteczenstwo,
aby ja tworzy¢, stala si¢ bardziej demokratycznym zajeciem.

Powtorka z PRL-u

Jednym z najciekawszych przyktadéw urzeczywistniania popkultu-
rowego mechanizmu powtorzenia jest medialne przypominanie dzi-
siaj tego, co mialo miejsce w PRL-u. Przede wszystkim dlatego, iz
powtdrzeniu podlega tu to, co wyprodukowat system dwuznaczny
etycznie i moralnie, naznaczony totalitarnym pi¢tnem, ktérego zde-
struowanie 1 dewaluacja uzasadniata zmiang, ktora dokonata si¢ po
1989 roku. Tozsamos¢ 111 Rzeczypospolitej ufundowana, w ogromnej
mierze, cho¢ nie tylko, na zerwaniu z PRL-owska przesztoscig w wy-
miarze politycznym i gospodarczym, nie znajduje swego potwier-
dzenia w odniesieniu do kultury, za§ w wypadku kultury popularnej
powtorzenie i sposob jego urzeczywistniania podkreslajg raczej cig-
glos¢ niz radykalng zmiane, a sam PRL jest tu przywotywany rzadko

232Na ten temat zob. P. Aries, Czlowiek i smieré, Warszawa 1992, s. 549-591.
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jako negatywny punkt odniesienia, duzo czesciej zas jako neutralny
aksjologicznie magazyn dobr kulturowych i rozrywki. Nieliczne glo-
Sy sprzeciwu wobec przypominania dziet czysto propagandowych nie
znajduja swojego odzwierciedlenia w postawach widzow, powtarza-
nie za§ PRL-owskich produkcji popkulturalnych jest pewnym $rod-
kiem zapewniajacym wysoka ogladalnos¢.

PRL, odrzucony w wymiarze gospodarczym, politycznym i spo-
lecznym, nie zostal wigc zakwestionowany w wymiarze kulturowym
i popkulturowym, ale przeciwnie — kultywowana jest pamig¢ o nim,
a przywolywanie dorobku PRL-u w sferze kultury staje si¢ koronnym
argumentem osob bronigcych wartosci tego systemu oraz przed cat-
kowitym wymazaniem go z pami¢ci. Jak pisze Leszek Szaruga, za-
kwestionowanie wartosci PRL-u przychodzi nam z trudnoscig row-
niez dlatego, ze:

Kazdy przytomny pamigta wszak i ,,polski plakat”, i ,,polska

szkote filmowa”, 1 sukcesy polskich kompozytorow. Nikt roz-

sadny nie bedzie przeczyl, ze w dorobku czasow PRL odnalez¢
mozna tak wspaniate imprezy, jak Warszawskg Jesien, Biennale

Plakatu, Jazz Jamboree czy Jazz nad Odra. Nikt tez nie zaprze-

czy, ze jezeli mierzy¢ liczbg sprzedanych egzemplarzy, rozwija-

to si¢ czytelnictwo?®.

Jednoczesnie autor ten podkresla, iz pamigtanie systemu z tej per-
spektywy ukrywa mechanizmy i koszty tworzenia tych niepodwa-
zalnych wartosci i pelniong przez nie 6wczesnie role, a takze fakt,
iz to, co dzisiaj traktowane jest jako dorobek PRL-u, tworzone byto
czesto na marginesie oficjalnej kultury i wbrew oficjalnej polityce
kulturalnej panstwa. Odrzucenie PRL-u w wymiarze kulturowym
jest tez duzo trudniejsze niz zakwestionowanie éwczesnego modelu
panstwa, stosunkow spotecznych i systemu gospodarczego, poniewaz
chodzi tu o przedmioty, dzieta, wartosci, ktore towarzyszyly nam na
co dzien, i to nie tylko jako rama okreslajaca reguty codzienno$ci,
23 L. Szaruga, Dorobek kulturalny PRL, ,,Rzeczpospolita”, 7 TV 1998.
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ale raczej jako jej bezposrednio dana i osobiscie do§wiadczana tresc.
Zakwestionowanie kulturowego wymiaru PRL-u musi budzi¢ wiec
sprzeciw, poniewaz jest on czescig osobistych biografii i tozsamosci,
wykre§lonych przez codzienno$é¢, potoczne doswiadczenie, osobiste
odczucia. Ten aspekt tozsamosci, pozornie nieistotny, bo nie zwig-
zany z narracjami polityki, etniczno$ci i narodowos$ci, wydaje si¢
jednoczesnie najtrwalszy, poniewaz urzeczywistniany i aktualizowa-
ny jest codziennie, podczas prozaicznych zaje¢, w obrebie tego, co
traktujemy jako niekwestionowang oczywistos¢ i w obrebie czego
jestesmy u siebie, nie potrzebujac dodatkowych samookreslen; przy-
lega najscislej do konkretnej osoby, staje si¢ jej czescia. ,,Powtdrka
z PRL-u” jest wiec doskonalym przyktadem braku réwnoleglosci
pomiedzy ,historig spoteczng” a ,.historig polityczng”, pomig¢dzy hi-
storiami i Historig, a tym samym wskazuje na nieuprawnione utozsa-
mienie zycia spotecznego w PRL-u z 6wczesnym systemem politycz-
no- gospodarczym?*, Jak pisze Jerzy Szacki:

Chodzi (...) o wyrazne odrdznienie oceny systemu politycznego,
ktora musi wypas¢ bardziej negatywnie od oceny dorobku spo-
feczenstwa, ktora jednoznacznie negatywna by¢ nie musi i nie
powinna, jezeli nie chcemy przekonywac rodakow, iz przez czas
dhugi trudzili si¢ daremnie®?.

Warto rowniez podkresli¢, iz ,,powtorka z PRL-u” jest repetycja,
ktora dzisiaj dokonywana jest przez tych, ktorzy byli wowczas dziec¢-
mi, lub przez tych, dla ktorych okres ten to czas wchodzenia w doro-
stos¢ 1 przezywania mlodosci. Dlatego tez

(...) w podrecznikach historii ten okres (1956—1970, przyp. M.K.)

otwierajag przerywane burzliwymi oklaskami przeméwienia

Pazdziernika, koncza grudniowe strzaty na Wybrzezu. Ale dla

2470b. I. Szacki, Dwie historie, (w:) Spér o PRL, Krakow 1996; P. Spiewak,
Klopoty z pamieciq — dyskusje prasowe o historii PRL, ,,Res Publica Nowa”
2001, nr 3.

233 J. Szacki, Dwie historie, op. cit., s. 73.
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dzieci tamtej epoki — dzi§ czterdziesto- i pigcdziesieciolatkow —
wspomnienia majg smak oranzady w proszku i niedojrzatych ja-
blek, a w tle napis ,,przepraszamy za usterki”*°.

,Powtorka z PRL-u” uczyniona gwozdziem programu popkulturo-
wych produkcji nie jest wigc przejawem nostalgii za PRL-owskim sys-
temem i proba jego restytucji, ale raczej tesknotg za okresem mtodosci,
tesknota, ktorej etyczna problematycznos¢ ma zas swoje zrodto w ma-
krospotecznej specyfice czasu, w ktorym miata ona miejsce.

Racje ma wigc Jerzy Eisler, ktory na pytanie za co dzis Polacy kocha-
Jjg Edwarda Gierka? zadane przez dziennikarzy Polityki, odpowiada:

To nie jest nostalgia za Gierkiem ani nawet za latami 70. To tgsk-

nota za czasami, kiedy si¢ mogto wbiec na czwarte pigtro bez za-

dyszki (...) Pokolenie AK-owcow tez wspomina wojng. Przeciez
nie dlatego, ze tesknig do okupacji i nazizmu, ale do czasow, kie-
dy to oni mogli wbiec na czwarte pigtro bez zadyszki*’.

W jaki sposob ,,powtorka z PRL-u” urzeczywistnia si¢, co, w jaki
sposob 1 w jakim celu przywracane jest naszej pamieci?

PRL, jego kultura, codzienno$¢, polityka i spoteczny klimat sa
przede wszystkim przeksztalcane w zbidér bardzo atrakcyjnych
i no$nych, bo dobrze zakorzenionych w pamigci zbiorowej sym-
boli wizualnych, klisz jezykowych, motywow dzwigkowych, po-
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wiedzen i1 anegdot wykorzystywanych w reklamie®® i programach

26 J, Podgorska, Przepraszamy za usterki, ,,Polityka” 2001, nr 36, s. 92.

7P, Zeremba, R. Mazurek, Krowa w szamponie, rozmowa z J. Eislerem,

,Polityka”, http://kiosk.onet.pl./1060124,1,6,druk.html.

28 Np. reklamy klejow do glazury wykorzystujacych motyw ZMP-owskich
przodownikow pracy i zwycigskich w walce o socjalizm czworek murar-
skich, reklama preparatu wzmacniajacego Ginsana, wykorzystujaca styl
komentarza z PRL-owskich kronik filmowych i ikoniczng postaé trakto-
rzystki, reklama ,,Wedlowskie przeboje” wykorzystujaca motywy z serialu
z lat 60. pt. Wojna domowa (interesujaca o tyle, ze kampania wykorzystu-
jaca ten klip rozpoczeta si¢ w tym samym momencie, co kolejne powto-
rzenie serialu, na ktorym oparty byt jego scenariusz) czy tez reklama piwa
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rozrywkowych?’. Na podobnej zasadzie powracaja réwniez PRL-
owskie przedmioty konsumpcji. W ostatnich latach zorganizowa-
no kilka wystaw, ktore w roli eksponatow muzealnych tego rodza-
ju obiekty przywracaly?®® naszej pamieci, stale powracajg one jako
przedmiot zachwytu i estetycznych analiz dokonywanych przez

EB z wizerunkami zolhierzy radzieckich, ,,zakazanych od 1989 roku” itd.
Interesujaca jest tu réwniez reklama prasowa magazynu komputerowe-
go ,,Chip”, zamieszczona w majowym numerze pisma ,,Machina” z 1998
roku. Hastem reklamowym jest tu slogan: Rewolucja w WWW, ktéry zo-
staje wzmocniony dwoma obrazami: pierwszy z nich przedstawia ikonicz-
ne juz dzi$ przedstawienie Che Guevary, drugi posta¢ Stalina, ubranego
w wojskowy mundur, z nimbem z ptyty CD wokot glowy i reklamowanym
pismem trzymanym w rekach.

¥ Np. w jednym z programow pt. ,,Rykowisko” (rodzaj ,,Randki w ciem-
no” w rytmie techno i na licencji MTV) emitowanym kilka lat temu przez
telewizje¢ Polsat — kandydatki i prowadzacy ubrani byli w pionierskie czer-
wone chusty i biate koszule, badz w robotnicze kombinezony, postugi-
wali si¢ nomenklaturg mtodziezowych organizacji partyjnych i jezykiem
wczesnej PRL-owskiej propagandy (,,towarzyszu”, ,,zapluty karzet reak-
cji”, ,,zbudujemy socjalistyczna Polske”, ,,precz z kutakami”), deklarowa-
li zdolno$¢ do donosicielstwa i do przekraczania kolejnych zatozen planu
(jedna z kandydatek obiecywala, iz ,zrealizuje plan szescioletni w dwa
lata”, inna, ze ,,w ciagu jednego roku” itd.). Catosci towarzyszyta oprawa
muzyczna w postaci hymnu Zwigzku Radzieckiego i Migdzynarodowki,
za$ zachowanie publicznos$ci zostato wystylizowane przez rezysera na ty-
powy ,,wiec poparcia stusznej sprawy”, a nagrodami dla zwycigskich par
byty sierp i mtot zamkniete w pleksiglasowym pojemniku. Podobny, cho¢
mniej dostownie cytujacy charakter majg takie programy, jak ,,Jaka to me-
lodia” (najczesciej odgaduje si¢ tu nazwy wiasnie PRL-owskich przebo-
jow), ,,Co bylo grane w...” (przypominajacy nie tylko przeboje z ostatnich
trzech dziesigcioleci, ale tez ,,reaktywujacy” Owczesne gwiazdy piosen-
ki i estrady, z konkursowymi pytaniami dotyczacymi popowych wyda-
rzen z czasow PRL-u), ,,Spiewajace fortepiany”, czy ,,Kochamy polskie
seriale”.

20 Mam tu na mys$li wystawy: Szare i w kolorze. 1965-1970 (Galeria
Zachgta, sierpien, 2001) Rzeczy pospolite. Taka byla Polska” (Galeria
Zachgta, maj/czerwiec 2000) oraz Rzeczywistos¢ na kartki. Pamigtki
z PRL-u (Muzeum Narodowe w Krakowie).
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Maurycego Gomulickiego w rubryce Rzecz kultowa, publikowanej
przez miesi¢cznik ,,Machina”, niekiedy czyni si¢ je gtdwnym tema-
tem artykutéw w wysokonaktadowej prasie.

Najbardziej ztozonym przedsiewzieciem, ktorego celem jest przy-
pominanie PRL-u w formie popkulturowej, stanie si¢ z pewnoscia
Socland, ktéry tworzony jest wlasnie przez fundacje o tej samej na-
zwie w biurowcu Huty im. Lenina w Nowej Hucie. Ten rodzaj par-
ku tematycznego ma sktadaé si¢ z szeregu odrgbnych pomieszczen
imitujacych rézne przestrzenie zyciowe PRL-u (mieszkanie, biuro,
sklep, bar) wypelnione autentycznymi przedmiotami towarzyszacymi
owczesnej codzienno$ci. Pomystodawcom tego miejsca chodzi o od-
tworzenie atmosfery i regut 6wczesnej egzystencji:

Juz od progu gos$¢ wystawy powinien poczu¢ atmosferg tam-

tych lat — mowi Krystyna Zachwatowicz. — Przy wejsciu moze

otrzymac¢ dwa rodzaje deklaracji do wyboru: propozycj¢ wsta-
pienia do partii albo zasilenia szeregow opozycji. W zaleznosSci
od podjetej decyzji obstuga bedzie go faworyzowac lub szyka-
nowac (...) Poza tym bedzie mozna posili¢ si¢ w barze obstugi-
wanym przez opryskliwa bufetowa i troche posta¢ w kolejce po

szary i szorstki papier toaletowy?*!.

Socland daleki jest od martyrologicznego wspominania drama-
tycznej przesztosci, koncentruje si¢ zas na dostarczeniu zwiedza-
jacym przezy¢ calkowicie odstajacych od wspodtczesnych, na eks-
ploatowaniu — jako atrakcji przyciagajacej widzow — estetycznej
i jakosciowej roznicy oddzielajacej wspolczesnos¢ od przeszio-
$ci. PRL-owska terazniejszos$¢ jest szara, absurdalna, kuriozalna,
$mieszna, ale przede wszystkim okreslona przez odmiennos¢ iko-
nosfery i modeli konsumpcji. Odmiennos¢ tak gleboka, ze az atrak-
cyjna jako przedmiot wspotczesnej rozrywki.

PRL i 6wczesne modele konsumpcji, a przede wszystkim jej przed-
mioty, powracaja nie tylko jako produkty i towary czy ich aspekty,
241 Cyt. za: A. Wigcka, Skansen socjalizmu, ,,Newsweek”, 16 IX 2001, s. 100.

234



Kultura czwarta: kultura repetycji (PRL w kulturze popularnej)

ale rowniez jako przedmiot wspomnien prywatnych oséb, za$ ich
przywracanie pamigci staje si¢ przedmiotem ozywionych dyskusji
i sporéw. Dla przyktadu na forum internetowym gazeta.pl., w poto-
wie lipca 2001 pojawit si¢ e-mail nastepujacej tresci:
Pamigtacie peerelowskie przedmioty? Ja na przyktad najbar-
dziej tgskni¢ za marmolada w blokach — twardg. Stat taki blok
w sklepie przy wadze, pani odkrajata plaster i si¢ jadto. Rewelia.
Od kilku lat probuje gdzies to znalezé, ale nie ma. Podobno do
paczkow niektore cukiernie to jeszcze maja. Jestem jeszcze cie-
kaw, czy kto$ pamigta, co to byta turbinka Kowalskiego i ,,bo-
lusie”. Albo tzw. malce.

List ten sprowokowatl zywiotowa dyskusje, ktora trwata dwa mie-
sigce 1 ktora zaowocowata okoto 400 wypowiedziami, z ktorych
wigkszo$¢ zaczynala si¢ od frazy: a pamigtacie..., po ktdrej nastepo-
wata dhuga lista przedmiotéw i dobr konsumpcyjnych, ktoérych uzy-
wano przede wszystkim w latach 80. i 70.

Efektem tego zbiorowego ¢wiczenia z pamigci jest dokument o nie-
watpliwej warto$ci poznawczej, rejestrujacy przedmioty i modele

6wczesnej konsumpceji w sposob bardzo szczegdtowy i doktadny?#,

22 Wiegkszo$¢ wypowiedzi miata nastepujacy charakter: ,,Go$¢ portalu: sobota
16-07-2001, 20:35:26 wystep ABBY w studio 2, straszny rarytas cate Studio
2, czekato si¢ na wolng!!! sobote, zespdt NoToCo z niejakim P. Janczerskim,
wczasy FWP przydzialowe co dwa lata, przewaznie najblizszy wolny termin
w pazdzierniku lub w listopadzie, wczasy w Butgarii — wzigc ze soba szmin-
ki, Biseptol, lokéwki elektryczne, przywiez¢ troche zielonych, bilans bedzie
«0», «Nardd z Partig» 1 Maja niech si¢ swieci, «Gierek!!! Partia!!! Partia!!!
Gierek!!!» Sklepy komercyjne, cukier juz od 76 r. na kartki, potem wszyst-
ko na kartki, «baba z cielgcing» «baba z Ptasim Mleczkiem i chalwa» pla-
kat jakiego$ zespotu, koniecznie z zachodu, wsiadanie do pociagu przez
okno, potem jazda w ubikacji przez calg noc, spodnie rozszerzane, potem
szwedy, musiaty przykry¢ calego buta, inaczej niec mozna byto si¢ poka-
za¢ na ulicy, kurtki szwedki, kanadyjki, przekroj catego $wiata (tylko w na-
zwach) elegancki krawat na gumce, buty z imitacji wezowej skory, na obcasie
(dla mezczyzn) Pancerowany dla dzieci w telewizji (chyba w piatki), Ekran
z bratkiem, na pewno w czwartki, a co byto w poniedziatki? Dla dorostych
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ale tez abstrahujacy catkowicie od 6wczesnego kontekstu polityczne-
go. Pomimo iz dyskutanci unikajg konsekwentnie oceny éwczesnego
kontekstu politycznego, to wickszo$¢ wspomnien ma charakter kom-
batancki, jak pisze jedna z uczestniczek dyskusji:

Ale czy myslisz, ze dzisiejsze -nastki beda miaty co wspominad
z TAKIM rozrzewnieniem? My$my byly materialnie biedniejsze,
ale za to bogatsze w wyobrazni¢, umiaty$my si¢ cieszy¢ drobia-
zgami, przerabia¢ rzeczy, zeby wygladaly ,,zachodnio” itd. Poza
tym wydaje mi si¢, ze bylySmy bardziej niewinne i miaty$my
dhuzsze dziecinstwo. Dzisiejsze 14-latki majg juz miny znudzo-
nych zyciem, juz wszystko miaty, juz wszystko widziaty, wygla-
daja i zachowuja si¢ jak 20 lat starsze. Co myslicie***?

Uczestnicy dyskusji, jak kazde zreszta pokolenie, ktére wspomi-
na swoja mtodos$¢, majg wigc poczucie, iz zyli w wyjatkowych cza-
sach, ale ich wyjatkowosci nie okresla charakter 6wczesnego sys-
temu, ale charakter 6wczesnych modeli konsumpcji i codzienno$ci.
Wspomnienia 0sob zabierajacych glos na tym forum — to w istocie
przypomnienie ci¢zkiej drogi, ktorg si¢ przeszto, drogi, ktorej punkt
dojscia okazat si¢ rozczarowujacy. Owczesna popkultura i jej mo-
dele konsumpcji sg tu traktowane jako absurdalne i dziwne, dysku-
tanci maja Swiadomos¢, iz dOwczesne towary byly erzatzem, przypo-
minajacym zaledwie ich zachodnie odpowiedniki, za§ konsumpcja
symulowata zaledwie jej zachodnie wzory i poziom. Innymi stowy,

«Kobrax i Telewizyjny Kurs Ksztalcenia Kazdego «Na Kazdym Stanowiskuy,
«Kapitan Sowa na tropie» telewizory ze strasznymi pokrettami do obstugi, ra-
dio Jubilat, potem Jubilat stereo, radia turystyczne, kto miat wicksze i wigksza
anteng to byt lepszy, pamigtacie jak si¢ z tym chodzito wieczorami po ulicy?
Radio potozone na ramieniu, pod druga reka dziewczyna, najwazniejsze zeby
antena wystawata jak najwyzej, takie metrowe to si¢ w ogole nie liczyty, oczy-
wiscie «redjouuuu laaaaxembergy. A panska korka? dzi$ sobie kupitem, a co,
sta¢ mnie, zaptacitem 1 zloty, geba mi si¢ skleita na moment, ale byto warto
[pisownia oryginalna — przyp. M.K.].

23 Gos¢ portalu: Do Jozi 23 VII 2001.
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majg $wiadomos¢, iz w okresie PRL-u konsumpcja polegata na
udawaniu, przy uzyciu substytutéw, realizacji ideatu, ktorym wow-
czas wydawat si¢ zachodni poziom konsumpcji i jego przedmioty.
Po 1989 roku ten ideatl stat si¢ standardem okres$lajacym normalno$¢
i przestat by¢ ideatem. Retrospekcja, polegajaca tu na przywracaniu
pamigci o 6wczesnych przedmiotach konsumpcyjnych oraz mode-
lach ich zdobywania i uzywania, jest wigc rowniez restytucjg ideatu
i sensu. Wspominane jest wigc nie tylko to, co z dzisiejszej perspek-
tywy wydaje si¢ absurdem i kuriozum, ale przede wszystkim rzeczy-
wistos¢, ktora miata sens, poniewaz okreslata jg proba urzeczywist-
nienia idealu, ktory przemieszczony byt przestrzennie, ustrojowo
i cywilizacyjnie. Co wigcej, proba jego realizacji miata charakter
uniwersalny i implikowata swoista komunig:
a pamigtacic moze plyty gramofonowe z plastiku kolorowego
w ksztalcie pocztowki, u prywaciarzy. Ortaliony, plaszcze, kto-
re wszyscy dorosli nosili. Narzuty w pasy lowickie na kozet-
ki, wszyscy to mieli, kierpce i skorzane konduktorki z Cepelii.
Przynajmniej, wszyscy byliSmy wtedy réwni, czasem jaki$ ty-
pek kupit sobie co$ w komisie i udawat zagraniczniaka, co nam
strasznie imponowato! [podkreslenia M.K.)]**.

Przedmiotem pamigci jest wiec wyobrazona wspdlnota, w ktorej
wszyscy sg rowni i do siebie podobni, w ktorej wierzy si¢ i uznaje
te same warto$ci, realizuje podobne cele i ma si¢ identycznag zdol-
nos$¢ ich realizacji; wspolnota, w ktorej istnieje tozsamos$¢ doswiad-
czen, okre$lona przez kontekst ich przezywania. Przypominanie
PRL-owskich przedmiotow konsumpcji jest wigc réwniez proba
ukonstytuowania nowego ideatu wspolnotowego i jednostkowego
zycia, przemieszczonego tym razem w przeszto$c.

Prozaiczne przedmioty konsumpcji stanowigce przezroczy-
sty fragment codziennej egzystencji w okresie PRL-u stajg si¢ za
sprawg wszystkich powyzszych rodzajéow powtorzen przedmiotem
244 Go$¢ portalu: banka 12 VII 2001.
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refleksji, estetycznych analiz i katalizatorem wspomnien, ale tak-
ze pelig one funkcje przedmiotu, ktory konotuje fragment PRL-
owskiej rzeczywistosci w sposob okreslony przez kontekst, w kto-
rym jest on wspotczesnie umieszczony. Ma wigc racje dziennikarka
»Gazety Wyborczej”, ktora relacjonujac poznanska edycje wystawy
»Rzeczy pospolite”, pisze, iz wystawa ,,(...) dokonuje magicznej
przemiany «rzeczy pospolitych» w niepospolite”**. To, co kiedy$
byto pospolitym towarem i ulegto dekomodyfikacji jako przedmiot
konsumowany przez konkretng osobe, co zaczgto wies¢ zycie nie-
zalezne od woli producentéw i co ma swoja niepowtarzalng bio-
grafi¢ napisang przez uzytkownikow, zostaje przywrocone pamigci
jako obiekt muzealny, element wystawy czy tez przedmiot estetycz-
nej, catkowicie pozafunkcjonalnej ekscytacji.

Pomimo to, iz tego rodzaju przedmioty nie zmieniajg swojego
ksztaltu i formy, to catkowicie zmienia si¢ nasz stosunek wobec nich.
Przywrécony w ten sposdb przedmiot staje si¢ przede wszystkim ka-
talizatorem wspomnien i staje si¢, jak powie Baudrillard, przedmio-
tem przesztym (bygone object), ktérego jedynym zadaniem jest ozna-
czenie przeszlosci w sposob okreslony przez aktualna pozycje tego
przedmiotu-znaku, w obowigzujacym wspotczesnie i uznawanym za
oczywisty ich systemie. Taki sposob przypominania ruguje pierwotne
denotacje przedmiotu na rzecz konotowania okresu, z ktérego zostat
on zaczerpnigty zgodnie ze wspotczesnymi potrzebami. ,,Przedmiot
przeszty” w tym wypadku, przeksztatlcony w przedmiot rozrywki
i konsumpcji, mitologizuje wigc przesztos¢ jako sfere przyjemnosci
1 do§wiadczen estetycznych. Te nowe znaczenia, przypisane codzien-
nym przedmiotom poprzez ich ponowne wprowadzenie do przestrze-
ni spolecznej i nadanie im nowej funkcji, podkreslone zostajg przez
tryb ich przypominania. Przypomnieniu towarzyszy bowiem periody-
zacja, podzielenie PRL-owskiej historii na dekady (lata 50., 60., 70.

2% M. Dolinska, Ich wysokosci rzeczy pospolite, ,,Gazeta Wielkopolska”, 4-5
VIII 2001.
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i 80.) oraz przypisanie kazdemu z tak wyodrgbnionych okreséw cha-
rakterystycznych dlan przedmiotow i modeli konsumpcji. Ten pozor-
nie porzadkujacy zabieg, ktorego jedyng funkcja wydaje si¢ wyzna-
czanie struktury ekspozycji, odgrywa rowniez inng role. Po pierwsze,
przedmioty, ktore wyprodukowano w okreslonej dekadzie, nie tylko
oznaczajg czas, w ktorym zostalty wytworzone, ale przede wszystkim
definiuja specyfike tego okresu, okreslajg jej znaczenia®®. Po drugie,
periodyzacja strukturyzuje nie tylko przesztos¢, ale réwniez pamigc,
w tym wypadku pozwala nam precyzyjnie umiejscowi¢ wspomnie-
nia zwigzane z okre§lonymi przedmiotami w czasie, uporzgdkowac
je w chronologiczny ciag rozwojowy. Innymi stowy, za sprawg tego
rodzaju dziatan nie tylko zmienia si¢ sposob, w jaki do§wiadczamy
czasu, ale rowniez to, w jaki sposob pamigtamy i o czym pamigtamy.

,Powtorka z PRL-u” urzeczywistnia si¢ roéwniez poprzez syste-
matyczne powtarzanie stworzonych w okresie PRL-u telewizyjnych
programoéw, filméw, seriali czy widowisk. Tygodnik ,,Polityka” w 28
numerze z 20012 roku opublikowat ranking powtorzen polskich se-
riali telewizyjnych wyprodukowanych w PRL-u, ktére miaty miej-
sce w latach 1996-2001: Kariera Nikodema Dyzmy (7 powtdrzen),
Czarne chmury (6 powtorzen), Alternatywy 4 (6 powtorzen), Czterej
pancerni i pies (5 powtorzen), Czterdziestolatek (5 powtdrzen);
Stawka wigksza niz Zycie (5 powtorzen), Janosik (5 powtorzen), Noce
i dnie (5 powtorzen), Chtopi (4 powtorzenia), Wojna domowa (4 po-
wtorzenia), Zmiennicy (4 powtdrzenia). Czes$¢ z tych seriali wiaze si¢
z PRL-em tylko poprzez czas ich wyprodukowania, ale cz¢$¢ z nich
jest badz rejestracja kondycji zycia w PRL-u, badz przyktadem obo-
wigzujacej w PRL-u wizji najnowszej historii.

2% Na podobnej zasadzie jak ,rzymsko$¢” konotowana jest w filmach
Monkiewicza przez ,,rzymska grzywke” (zob. R. Barthes, Mitologie, Warszawa
2000, s. 47-50), tak dla przyktadu lata 80. sg konotowane przez buty Relax, za-
piekanki, lemoniade w woreczkach, kostke Rubika i inne dobra konsumpcyjne
(zob. S. Szablowski, L. Gorezyca, Fetysze lat 80-tych, ,Machina”, 1998, nr 10.

7K. Lubelska, Wakacje z agentem, ,,Polityka” 2001, nr 28.
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Szczegolng pozycje zajmuje tu serial Stawka wigksza niz zZycie.
Nie tylko bowiem jest on systematycznie powtarzany, i to w najlep-
szym czasie antenowym, ale rowniez planowane jest nakrecenie kon-
tynuacji przygod agenta J-23 (zadania tego, wbrew sprzeciwowi pier-
wotnych scenarzystow serialu, ma si¢ podja¢ Wiadystaw Pasikowski),
na rynku ksiggarskim pojawita si¢ reedycja komiksow z przygodami
Kapitana Klossa, wydawanych w latach 60., za§ przez cate wakacje
2001 roku TVP 1 emitowata specjalng edycje programu: ,,Kochamy
polskie seriale”, pod tytutem ,,Wakacje z agentem”, prowadzong przez
Stanistawa Mikulskiego, odgrywajacego w serialu gléwng rolg, edy-
cje, w ktorej zadaniem uczestnikow gry byto odgadywanie zakonczen
poszczegolnych scen i watkow wylacznie ze Stawki wigkszej niz zZycie.

Serial opowiada o II wojnie §wiatowej w sposob charakterystyczny
dla PRL-owskiego sposobu pamig¢tania o niej, przeklamuje histori¢
i ma, w przypadku wielu watkow, charakter propagandowej agitki, ale
jak trafnie zauwaza Elzbieta Szymanska, jest to rowniez: ,,Pierwszy
w polskiej kinematografii film (1969) o ostatniej wojnie, ktory byt
wolny od martyrologicznej sztampy’*. Przygody Kapitana Klossa
przyciagaja do dzi$, poniewaz, pomimo swojego agitacyjno-propagan-
dowego charakteru, serial zostat oparty na uniwersalnym scenariuszu
charakterystycznym dla filméw sensacyjnych, a zwlaszcza dla serii
o przygodach agenta 007 — Jamesa Bonda. Jego dzisiejsza popularnosé¢
wynika wiec przede wszystkim z tego, ze zostata w nim wykorzysta-
na, czytelna dla widza i charakterystyczna dla wigkszosci zachodnich
produkgc;ji filmowych tego typu, struktura narracyjna, ale jednoczes$nie
opowiada o losach swojskiego bohatera, ktorego przygody rozgrywaja
si¢ w bliskim nam geograficznie i kulturowo kontekscie.

Podobny status ma réwnie czg¢sto przypominany, co Stawka wigk-
sza niz zycie, serial Czterej pancerni i pies. Cho¢ jest on opowiescia
o losach zatogi polskiego czotgu w czasie Il wojny $wiatowej, to ta
ostatnia jest tu zaledwie ttem dla stanowigcych gtdéwna o$ narracyjna

28 E, Szymanska, J-23 — znow nadaje, ,,Polityka” 2000, nr 26.
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przygod czterech mezczyzn i psa, romanséw 1 mitostek, zabawnych
perypetii i aktow przyjazni. Serial jest wigc w istocie awanturniczym
eposem, ktory mogtby rozgrywac si¢ w dowolnym kontekscie i dla
ktorego tto jest tylko tym, czy by¢ powinno. Oba seriale, podobnie
jak inne tego typu, rowniez przypominane dzisiaj, produkcje (takie
jak 07 zglos sie, Zycie na gorgco czy Kapitan Sowa na tropie) s3
wigc przypominane, bo byly i sg popularne, sa za$ popularne, bo lo-
kuja uniwersalne struktury narracyjne w rodzimym kontekscie, w ro-
dzimej historii i dos§wiadczeniach. Z jednej wigc strony uniwersalizu-
ja to, co swojskie, z drugiej za$ lokalizujg to, co uniwersalne, w obu
przypadkach widz czerpie z ich ogladania podwdjng przyjemnosc:
po pierwsze, ptynaca z rozumienia konwencji, po drugie, wynikajaca
z identyfikacji kulturowej, z poczucia swojskosci.

Zupelie inny charakter i znaczenie ma przypominanie seriali w ro-
dzaju: Alternatywy 4, Zmiennicy, filmow Stanistawa Barei. Wszystkie
one, oprocz tego, ze sa lepszymi lub gorszymi komediami, sg zrozu-
miate tylko w lokalnym kontekscie, i to specyfika tego kontekstu jest
tu przedmiotem repetycji. Sa przypominane, bo $miech i rado$¢ za-
wsze precyzyjnie zakreslaja granice wspolnoty, Smiejemy sie z tego,
z czego w obrebie naszej spotecznosci nalezy si¢ $mia¢ i $§miac si¢ nie
nalezy, rados$¢ sprawia nam zas to, co jest rado$cig rowniez dla innych
jej cztonkdéw. Wspolnota $miechu i radosci jest duzo bardziej subtel-
na niz wspolnota jezyka, za$ $mianie si¢ 1 radowanie z tego samego,
co inni, oznacza pelng akulturacje i przystosowanie. Przedmiotem
przypomnienia jest wigc w repetycji tego rodzaju filméw czy seria-
li, poczucie odrgbnos$ci 1 grupowa tozsamos¢. Ponadto, podobnie jak
w przypadku wszystkich wskazanych powyzej metod przywracania
pamigci o PRL-u, jakoSciowa odrebnos¢ dwczesnego zycia i jego
absurdy, podkreslone juz w trakcie realizacji tych filmow, powracajg
dzi$ ze zdwojong silg. Wtedy $mialiSmy si¢ z nich gorzkim $§miechem,
ktory pozwalal oswaja¢ nienormalno$¢ sytuacji, dzi$ Smiejemy si¢
z nich, poniewaz opowiadajg o rzeczywistosci tak absurdalnej, ze az
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trudnej do wyobrazenia. W obu wypadkach $miech zakresla granice
wspolnoty doswiadczen, a tym samym rysuje linie demarkacyjne wy-
znaczajace ksztalt tozsamosci. Ta ostatnia bowiem wydaje si¢ okreslo-
na zarOwno przez pozytywne, jak i negatywne identyfikacje.

,»Powtorka z PRL-u” kwitnie szczegélnie silnie we wspolczesnej
muzyce popularnej. Reaktywowane sg gwiazdy muzyki PRL-u i przy-
pominane sg é6wczesne przeboje oraz mody muzyczne**. Oprocz ta-
kich gwiazd, jak Maryla Rodowicz, ktore sg obecne na scenie nie-
przerwanie od trzech dekad, pod koniec lat 90. powrdcily na nig
takie zespoty, jak Czerwone Gitary, Trubadurzy, Wojciech Gasowski,
Ryszard Rynkowski i Witold Paszt, Krzysztof Krawczyk czy na-
wet Tercet Egzotyczny, a takze gwiazdy z zaprzyjaznionych krajow:
Helena Vondrackowa, Jiri Korn czy Atta Pugaczowa. Niekiedy po-
wrot ten polega na reedycji nagrywanych przez te osoby i zespoty
plyt i na organizacji koncertow, podczas ktoérych wykonywane sg 6w-
czesne przeboje; niekiedy powracaja osoby popularne w PRL-u, ale
juz nie ich repertuar — wowczas najczesciej angazujg si¢ one w nowy
projekt, wspolnie z modnym dzi§ artystg (na przyktad Krzysztof
Krawczyk 1 Goran Bregovi¢ czy Irena Santor w duetach ze wspot-
czesnymi gwiazdami), kiedy indziej powraca repertuar, ale w nowych
aranzacjach, ale juz nie jego pierwotny wykonawca (na przyktad kon-
certy z cyklu ,,Do grajacej szafy grosik wrzu¢”, Teatru Buffo, moda
na piosenki Agnieszki Osieckiej i Kabaretu Starszych Panow).

W wielu wypadkach znane z czasow PRL-u nazwisko wykonawcy
i legenda, jaka jest on owiany, wspomagajg rozpoznawalno$¢ na ryn-
ku jego potomstwa rozpoczynajacego dzi§ muzyczng karierg (na przy-
ktad Natalia Kukulska i Anna Jantar, Patrycja Markowska i Grzegorz
Markowski, Natalia Niemen i Czestaw Niemen), za$§ dzigki wspotcze-
snym mozliwosciom technologicznym dzieci PRL-owskich gwiazd
estrady mogg dzi$ §piewaé piosenki ze swymi niezyjacymi rodzicami.

249 Na ten temat zob. M. Czubaj, Dinozaury kontratakujg, ,,Polityka” 2001,
nr 2; M. Peczak, Tylem do przodu, ,,Polityka” 1999, nr 10.
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Powracajg nie tylko jednak gwiazdy owczesnej oficjalnej popkultury,
ale rowniez wykonawcy i muzyka, ktéra tworzona byta na margine-
sie 1 wbrew woli 6wczesnych wladz, ktora miata status kontestacyj-
nej (na przyktad projekt Tata Kazika, reedycje nagran i reaktywacje
zespolow ze sceny punk-rockowej z poczatku lat 80.). Znaczace jest
rowniez to, ze niektore z firm nagraniowych wydaja specjalne serie
plyt kompaktowych z reedycjami rejestrowanych w PRL-u nagran
(np. Ztota Seria Pomatonu), zas wiele komercyjnych rozgtos$ni radio-
wych, na przyktad poznanskie radio 88.4 FM, opiera swoja dziatal-
no$¢ na prezentacji prawie wylacznie PRL-owskich przebojow.
Wyjasnien przyczyn tego typu repetycji istnieje bardzo wiele.
Argument ekonomiczny wskazuje na dostrzezong przez producentow
ogromng grupe potencjalnych konsumentow, ktorych mtodosci to-
warzyszyly przypominane dzi§ przeboje, a ktorzy wspotczesnie dys-
ponuja pieniedzmi, jakie moga przeznaczy¢ na rozrywke. Podobnie
jak na calym $wiecie, gtownymi odbiorcami kultury popularnej
przestaja by¢ dzi$ wylacznie ludzie mtodzi, a coraz cze¢Sciej sg nimi
osoby, ktorych mtodos¢ zostata okre§lona przez ten rodzaj kultury.
Kultura mtodziezowa zmienia si¢ wraz z nastepujacymi po sobie
pokoleniami, ale nie przestaje by¢ kultura poszczegoélnych pokolen
wraz z osiaggni¢ciem dojrzatosci przez ich przedstawicieli. Cho¢ wraz
z wiekiem zmienia si¢ stosunek do rzeczywistosci i styl zycia wigk-
szo$ci z nich, to muzyka, zwtaszcza popularna, jest ta sferg uczestnic-
twa w kulturze i ta forma rozrywki, ktéra praktykowana jest w prze-
strzeni prywatnej lub podczas okazjonalnych koncertow i zabaw, nie
zmusza wiec do rezygnacji z aktualnego stylu zycia, cho¢ proponuje
powrdt do catkowicie odmiennej przesztosci. Co wigcej, jak powie
David Brooks*’, wspoétcze$nie mamy do czynienia z wytanianiem sie
nowego typu burzuazji, ktora okresla on mianem Bobos (Bohemian
Burgeoise), burzuazji, ktorej przedstawiciele sg milionerami, zajmuja

20 Na ten temat zob. D. Brooks, Bobos in Paradise. The New Uppercclass
and How They Get There, Simon & Schuster, 2000.
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kierownicze stanowiska i posiadajag wtasne firmy, ale ktorych mto-
do$¢ okreslona jest przez doswiadczenie kontrkultury i ktorzy wbrew
swojej pozycji spotecznej prowadzg styl zycia charakterystyczny dla
uczestnikow tego rodzaju kultury (przede wszystkim w takich aspek-
tach, jak: postawy dotyczace seksu, stuchanie alternatywnej muzyki,
styl zycia, odzywiania si¢, stosunek do pienigdzy). Cho¢ w Polsce
doswiadczenie kontrkultury byto udziatem nielicznych, to repetycja
PRL-owskich mod muzycznych wydaje si¢ zwrocona do pierwszych
polskich pokolen, ktérych mtodos¢ okreslona zostata przez rodzaca
si¢ na calym s$wiecie kultur¢ mtodziezowsa, kulture, ktéra okreslita
upodobania i gusty dotyczace, w najgorszym wypadku, rozrywki.
Pamig¢ dotyczaca zycia codziennego w PRL-u i 6wcezesnych przed-
miotow konsumpcji ma réwniez swoje wyrazne uzasadnienie ekono-
miczne, poniewaz jest ona czegsto podstawa tworzenia bardzo silnych
i fatwo rozpoznawalnych marek oraz rdzeniem, na ktorym budowane
sg strategie promocyjne nowych produktéw, wprowadzanych na rynek.
Najlepszym przyktadem tego typu wykorzystywania przesztosci
jest casus marki E.Wedel. Fabryka E. Wedel zostata zalozona w 1851
1., po Il wojnie $wiatowej firmie nadano nazwe¢ Zaklady Przemystu
Cukierniczego 22 Lipca, za§ w 1960 r. uzupetniono t¢ nazwe o dopi-
sek ,,d. E. Wedel”. Firma ta po 1989 roku odzyskata swoja pierwotng
nazw¢ i byla jedng z pierwszych sprywatyzowanych firm — w 1991
roku skarb panstwa sprzedat 41 procent jej akcji koncernowi PepsiCo,
a nastepnie firma zadebiutowala na gietdzie, z ktorej w 1998 roku
zostala wycofana, za§ PepsiCo dzigki udanemu skupowi akcji stato
si¢ wlascicielem prawie pelnej ich puli. Juz w 1997 roku koncern za-
czyna sprzedawac poszczegdlne firmy tworzace E. Wedel, za§ wia-
Scicielem marki staje si¢ koncern Cadbury Schweppes. W 1998 roku
znika firma E. Wedel, na jej miejsce pojawia si¢ firma ,,25 kwietnia
S.A.”, ktora zostaje zlikwidowana w 2000 roku. Pomimo tego, ze fir-
ma E. Wedel nie istnieje, to nie znika marka produktow, zas z per-
spektywy konsumentow fizyczne 1 prawne nieistnienie firmy niczego
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nie zmienia. Nadal moga oni kupowa¢ wedlowskie torciki, czeko-
lade i ptasie mleczko (produkowane przez Cadbury) oraz ,,Delicje”
(produkowane przez koncern Danone). Z perspektywy konsumenta
nie zachodzi jakakolwiek zmiana, miedzy innymi dlatego, ze cia-
glos¢ obecnosci marki na rynku wzmacniajg reklamy podkreslajace
150-letnig tradycje firmy, a gtownym motorem sprzedazy sa wspo-
mnienia 1 pami¢é, zwigzane zwlaszcza z luksusowym charakterem
wedlowskich stodyczy w okresie PRL-u.

Pamig¢ o popularnych w PRL-u prezenterach wykorzystata z kolei
Telekomunikacja Polska S.A., ktéra w momencie zdemonopolizo-
wania ustug na obshluge telefonicznych rozméw migdzymiastowych,
reklamowata swoj prefiks przez klip, ktory udawat jeden z wielu ko-
munikatow telewizyjnych, komunikat, ktory czytata najbardziej roz-
poznawalna w okresie PRL-u spikerka Krystyna Loska.

Dzigki pamigci o przedmiotach konsumpcji w PRL-u mogta z kolei
zaistnie¢ na rynku i odnie$¢ sukces, pomimo ogromnej konkurencji
ze strony zachodnich korporacji w rodzaju Coca-Cola czy Pepsi i po-
mimo praktycznego braku dziatan promocyjnych, oranzada produ-
kowana przez firm¢ Helena. Wtasciciel firmy mowi o tym sukcesie
W Sposob nastepujacy:

Ja mam ten smak we krwi, wychowatlem si¢ na nim (...)

Najbardziej szczgsliwy jestem, ze moja osobista tesknota okazata

si¢ tesknotg catego narodu®'.

Warto réwniez zaznaczy¢, iz popkulturowa ,,powtorka z PRL-u”
okreslona jest nie tylko poprzez réoznorodnos¢ tego, co za jej sprawa
przypominane, przez wielo$¢ sfer zycia, ktore staja si¢ jej przedmio-
tem, ale rowniez przez pluralizm styléw i form, w jakich ten rodzaj
repetycji sie¢ dokonuje. Oprocz ludyczno-biesiadnego modelu przypo-
minania PRL-u (,,Spotkania z balladg”, seria koncertow piosenki bie-
siadnej i wydawnictw ptytowych z tego typu nagraniami, takich jak
np. ptyta Maryli Rodowicz zatytutowana Maryla Biesiadna), modelu

B1B. Modrzejewska, Smak starej oranzady, ,,Polityka” 1998, nr 31.
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nostalgicznego (koncerty dinozaurow polskiego rocka w Operze
Lesnej w Sopocie, koncerty ,,Do grajacej szafy grosik wrzu¢”, Kabaret
Starszych Pandéw i moda na Agnieszke Osiecka), muzealno-edukacyyj-
nego (wystawy ,,Rzeczy pospolite”, ,,Pamigtka z PRL-u”, Leksykon
PRL-u czy Socland), modelu telewizyjnej powtorki (gdzie programy
i filmy z PRL-u powtarzane sa, aby wypehic¢ czas antenowy w cza-
sie sezonowej niskiej ogladalno$ci) 1 przypomnien czysto marketingo-
wych, istnieje rowniez model PRL-owskiego kampu, w ktorym gtéwna
role odgrywa specyficzny smak, PRL-owska przeszto$¢ postrzegana
jest tu wytacznie w kategoriach estetycznych, zas zwrot ku niej dyk-
tuje ,,(...) umitowanie tego, co nienaturalne: sztucznosci i przesady’>*
i przekonanie, iz ,,(...) to jest dobre, bo jest okropne™>*3.

Taki model przypominania silnie obecny jest w pismie ,,Machina”,
nie tylko i przede wszystkim we wspomnianej juz rubryce Rzecz kul-
towa, ale tez w innych artykutach. Sens tego rodzaju repetycji do-
skonale oddaje fragment tekstu Fetysze lat 80-tych: ,,Rzeczywistos¢
lat 80-tych byta tak kiepska i paranoiczna, ze az fajna. Dzi¢ki nie-
normalnej sytuacji pojawito si¢ mnoéstwo cudacznych zjawisk
i przedmiotoéw”>**. Na takim rodzaju repetycji oparty jest wystroj
pubu ,,Klubowa” w Sopocie, doskonale wystylizowanej na kluboka-
wiarni¢ z lat 70., 1 wielu innych tego typu miejsc, prace Zbigniewa
Rogalskiego przedstawiajace intymne spotkania ich autora z PRL-
owskimi przedmiotami codziennego uzytku, ,,pudelki” Julity Wojcik
(a wiec wykonane z kolorowej wtdczki, na szydetku opakowania na
butelki z wodka) czy prace Pauliny Otowskiej. Charakterystyczne dla
tego modelu ,,powtorki z PRL-u” jest to, ze catkowicie delokalizuje
ona czasowo 1 przestrzennie przypominane w ten sposob przedmioty,
style i mody, taczy je z pochodzacymi z innych rejonow kulturowych
i epok historycznych, a tym samym uniwersalizuje smak, ktory w ten

22§ Sontag, Notatki o kampie, ,,Literatura na Swiecie” 1979, nr 3, s. 307.
238, Sontag, op.cit., s. 323.
248, Szabtowski, L. Gorezyca, Fetysze lat 80—tych, ,,Machina” 1998, nr 10, s. 82.
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sposob jest reprezentowany. PRL-owskie przedmioty sg tu wiec przy-
pominane nie dlatego, ze pochodza z PRL-u, ale dlatego, ze podobnie
jak cata masa innych obiektow, sg tak okropne, ze az dobre.

Pamig¢, réwniez zbiorowa, ma charakter selektywny i niestabilny;
aby trwaly jej korelaty, musza by¢ one dostepne, a znaczenia do nich
przypisane — powtarzane. Wspodtczesnie jedynym dostgpnym srodkiem
realizacji tego zadania staje si¢ popkultura i towarzyszace jej procesy
konsumpcji. Powszechnie pamigtane jest wiec to, co przeksztalca si¢
w przedmiot tego ostatniego procesu. Nie ma w tym nic zaskakuja-
cego, bo o ile konsumpcja okresla dzisiaj ksztatt zycia spotecznego,
jest podstawa sprawowania wladzy i tozsamosci, to musi ona rowniez
dostarcza¢ mechanizmow pamigtania i przypominania. Zmiana kultu-
rowa nie polega wigc tylko 1 wylacznie na zmianie tego, co jest pamig-
tane, ale rowniez na transformacji mechanizméw i podstaw indywi-
dualnej i zbiorowej pamigci. Zmiana ta polega przede wszystkim na
tym, ze przypominane jest to, co wspotczesnie najistotniejsze — a wiec
popkultura i konsumpcja, a wigc rowniez codziennosé¢, za§ wszystko
to, co nimi nie jest, aby bylo powtarzane, musi si¢ nimi stac.

Paradoksalnie wigc ,,powtorka z PRL-u” nie wyraza tesknoty za zy-
ciem w tym systemie i chgci powrotu do niego, zas on sam nie jest tu
nobilitowany. ,,Powtorka z PRL-u” i jej popularno$¢ nie ma charak-
teru eskapistycznego, ale raczej pozytywnie waloryzuje nowoczesne
modele konsumpcji i jej terazniejsze przedmioty oraz media, wska-
zujac jednoczesnie na ciggtos¢ ich ewolucji 1 okreslajac je w katego-
riach postepu, jak i demonstrujac ich wspotczesne mozliwosci, ktore
pozwalaja nie tylko cieszy¢ si¢ tym, co jest, ale rOwniez powracac
do przesztosci w dowolnej chwili i momencie. ,,Powtorka z PRL-u”
nie wytwarza $wiadomosci historycznej, ale przeksztatca przesztos¢
w przedmiot konsumpcji, w zbidr zdarzen, przedmiotéw, odczué
1 wspomnien, ktore nie sg zhierarchizowane i uporzadkowane, ale sg
dostgpne jako potencjalne zrédto przyjemnosci w dowolnym miej-
scu i czasie. Przedmioty, mody i filmy z okresu PRL-u nie tyle wiec
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upamigtniajg, ile raczej przypominaja, jak bylo, pozwalajg ironicznie
dystansowac si¢ do dOwczesnego ubostwa, zgrzebnosci, szarosci, cele-
browac tak ocalone przedmioty jako znaki czasu, ale nie przeszkadza-
ja jednoczesnie cieszy¢ si¢ wspotczesnoscia. Ten rodzaj przypomina-
nia nie ma wigc charakteru nostalgicznego i nie jest punktem wyjscia
do roszczen restauracyjnych, ale raczej wzbogaca pule przyjemnosci
dostepnych wspotczesnie o mozliwo$¢ konsumowania tego, co juz
raz zostalo uzyte. Paradoksalnie wiec celebrowanie PRL-owskiej
popkultury i codziennosci nie jest celebracja PRL-u, ale raczej cele-
bracja wspotczesnych mozliwosci konsumpcyjnych i wyrazem uhi-
storyczniania popkultury jako kultury w pelnym sensie tego stowa.

,Powtorka z PRL-u” nie jest eskapizmem ani nostalgia, zas swoja
popularno$¢ zawdziecza czerpaniu ze zrodla, ktore odeszto w prze-
sztos¢. Poczucie nieodwracalno$ci zmiany, jaka dokonata si¢ po
1989 roku, wzmaga wspomnienia o PRL-owskich warunkach zycia,
owczesnych wzorach konsumpcji, modach i rozrywce, ale przywra-
canie ich pamigci nie tyle jest wspomnieniem ,starych, dobrych
czasow”, ile raczej czasdéw, ktorych doswiadczyliSmy, z ktorymi
si¢ zmagalismy, ale ktore udato si¢ nam przezy¢, chociaz nie byto
to tatwe. Wspomnienie — zwlaszcza jakosci zycia w PRL-u i 6w-
czesnych modeli konsumpcji jest wspomnieniem wspotczesnego
konsumenta, zyjacego w catkowicie zmienionym konteks$cie, kto-
ry z niedowierzaniem spoglada na przesztos¢, w ktorej przyjem-
nosci miaty zupetnie inny charakter, a ktéra okreslal niedobor ich
przedmiotow i codzienna walka o ich zdobycie, w ktorej to, co dzi-
siaj wydaje si¢ naturalne i oczywiste, bylo niedostepne, zas to, co
dzi§ powszednie, byto zaledwie od$wigtne. Wspomnienia dotycza-
ce PRL-u sg wiec popularne, poniewaz zawieraja w sobie ogrom-
ng dawke zdziwienia, podobng do tej, ktora towarzyszyta spotka-
niu z catkowicie odmienng kulturg. PRL jest wigc fascynujacy, bo
wspotczesnosc okreslita catkowicie odmienne standardy normalno-
Sci 1 oczywistosci, od ktorych on zupetnie odstaje.
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Trudno sobie wyobrazi¢, ze pokraczna syrena 105 byta kiedys
wyznacznikiem spotecznego statusu, a posiadanie telewizora
rubin bylo znamieniem dobrobytu. Bedzie to dla wielu wystawa
wykopalisk z odleglej planety, a dla wielu przypomnienie mi-
nionych lat*>.

Powodem przypominania i popularno$ci tego rodzaju wspomnien
jest wiec roznica, tym bardziej pasjonujaca, iz dzikimi, ktorych
w owych wspomnieniach spotykamy, jesteSmy my sami sprzed lat.
Innymi stowy, pami¢¢ o codziennym zyciu w PRL-u i jej podtrzymy-
wanie przez popkulturowa repetycj¢ nie tyle wypehnia potrzebe po-
czucia biograficznej ciaglosci, ile jest raczej rodzajem etnograficznej
wyprawy, ktorej przedmiotem jest zdziwienie, ze sytuacja ta w ogole
mogla istnie¢, 1 ze my sami byliSmy zdolni do zycia w $rodowisku,
ktore nie przypomina niczego, co traktujemy dzi$ jako niekwestio-
nowang oczywisto$¢. Wyprawy, ktora dostarcza nam przede wszyst-
kim satysfakcji wspotczesnej zdolnosci do jej przezywania, a takze
doswiadczania raz jeszcze drogi, ktora udalo si¢ nam przejsc.

Powodem popularnosci i wszechobecno$¢ ,,powtorki z PRL-u” jest
wigc przede wszystkim do$wiadczenie catkowitej zmiany $rodowi-
ska, warunkow i regut zycia w ciggu jednego cyklu tego ostatniego,
za$ wspominanie PRL-owskiej popkultury okresla niedowierzanie, iz
byta ona mozliwa. W istocie wigc ,,powtorka z PRL-u” oparta jest nie
tyle na celebracji tego, co zakwestionowata zmiana w 1989 roku, ile
przede wszystkim na celebracji opozycji PRL — wspotczesnosé, zas
przyjemnosci dostarcza nam nie tyle nostalgiczny powroét do prze-
szto$ci, co raczej Swiadomo$¢ zardwno tego, iz szczesliwie przybyli-
$my droge pomigdzy biegunami powyzszej dychotomii (cho¢ wydaje
si¢ to niemozliwe), jak i tego, ze dzi§ PRL-owskie modele konsump-
cji, rozrywki i zabawy sa nie tyle koniecznoscia i jedyng mozliwo-
$cig, co jednym z wielu dostepnych nam dzisiaj zrédet przyjemnosci.

235 Kto z was nosit relaksy? Reka do gory, (tekst elektroniczny: http://kiosk.
onet.pl./1016093,1,2,druk.html).
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Zakonczenie

Paradoksalng konsekwencja popkulturowego przypominania i po-
wtarzania tego, co juz raz si¢ wydarzylo, jest coraz glgbsze zanu-
rzenie w terazniejszosci, poniewaz to, w jaki sposob przesztos¢ jest
nam dzisiaj dana, nie tylko odpowiada potrzebom wspdtczesnosci
(i w tym sensie nie zachodzi tu jakakolwiek zmiana w stosunku do
modeli przypominania obowigzujacych w jakimkolwiek istniejacym
wczesniej okresie historycznym), rowniez dlatego, ze w przesztose
zamienia to, co wydarzyto si¢ zaledwie wczoraj. Tradycja, kanonem
czy wspomnieniem staje si¢ wiec z koniecznosci to, co nie zdazyto
jeszcze okrzepnaé, do czego nie nabraliSmy jeszcze wystarczajacego
dystansu, aby uczyni¢ to co$ elementem znaczacej struktury okresla-
jacej sens rzeczywistosci.

Dlatego tez przeszilo$¢ nie dostarcza nam znaczen, ale wrazen,
nie tyle kieruje naszymi dziataniami i wyznacza ksztatt przysztosci,
ile raczej bawi, $mieszy, wzrusza, dostarcza glownie wrazen i do-
$wiadczen estetycznych. Nie moze by¢ inaczej, poniewaz odkad zo-
stata zmedializowana, istnieje na zasadach okreslonych przez $rod-
ki upamigtniania: jako rownie szybko pojawiajacy si¢ na ekranie
telewizora, co znikajacy zen obraz, znak, ikona. Pomimo to, ze jej
status w naszych ramach poznawczych zostat znaczaco skorygowa-
ny, to jednoczesnie jest ona w dalszym ciagu uzyteczna i uzywana;
cho¢ zmienity si¢ jej funkcje i rola, to nie przestata by¢ ona funk-
cjonalna. Co wigcej, przeksztalcenie jej tylko w przedmiot wrazen
nie przekresla jej zroznicowanego wykorzystywania i wielozada-
niowos$ci, poniewaz zmienia si¢ rowniez cywilizacyjny i kulturo-
wy kontekst, w ktorym ta zmiana si¢ dokonuje. Przeszlo$¢ prze-
ksztalcona w przedmiot wrazen nie jest wiec hybryda, ale aspektem
bardziej generalnej zmiany i doskonale przystaje do tego, co jest
jej rezultatem. Dlatego tez jedng z najistotniejszych konsekwen-
cji popkulturowego przypominania przesztosci nieprzypadkowo
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staje si¢ nobilitacja potocznego doswiadczenia i procesu konsump-
cji jako podstawowych wymiardw, okreslajacych sposéb myslenia
i dziatania w rzeczywisto$ci i jako podstawowego zrodta znaczen
i sensu, a w konsekwencji rowniez tozsamosci.

Jak wielokrotnie powyzej zaznaczatem, tym, co jest tu przypomina-
ne, jest przede wszystkim codziennos¢, mody, wzory konsumpcji, sty-
le zycia, za$ repetycja wydarzen politycznych, gospodarczych czy mi-
litarnych z konieczno$ci przybiera dzi$ réwniez forme rozrywki. Stan
ten ukazuje podwdjna konsekwencje: z jednej strony skazani jesteSmy
na wzrastajacg niestabilnos¢ i przypadkowos$¢ znaczen, sensow, war-
tosci, na ktorych ufundowany jest nasz sposob kategoryzowania rze-
czywistosci, dziatania w jej obrgbie czy postrzegania siebie i innych,
ale z drugiej strony uzyskujemy kontrole nad sposobem pamigtania
przesztosci, a tym samym nad samookresleniem i sposobem interpre-
towania wspotczesnosci. Popkulturowe przypominanie dokonuje si¢
bowiem w sytuacji przestawienia wytwarzania, sprzedazy i konsump-
cji na tryb okreslany mianem postfordyzmu, a wigc jest ono gleboko
zdywersyfikowane, za$§ jego roznorodnos¢ odpowiada réznorodnosci
samych konsumentoéw i statej zmienno$ci ich upodoban i potrzeb.
Innymi stowy, cho¢ coraz mniej mozliwa jest dzi§ zbiorowa pamieé®,
zaktadajaca identyczno$¢ korelatow wspomnien i przypisanych im

26 Interesujacym, ale wymagajacym rowniez ogromnej wyobrazni ¢wicze-
niem intelektualnym, jest proba zastanowienia si¢, jak bedzie wygladala
wspolnota warto$ci przezy¢ 1 doswiadczen pokolenia, dla ktérego Internet, te-
lewizja satelitarna, sg pierwotnymi i naturalnymi agendami socjalizacji i §ro-
dowiskiem kulturowym. W tradycyjnych, ale réwniez nowoczesnych spo-
fecznosciach, mieliémy zawsze do czynienia nie tylko ze wspdlnotg przezy¢
i doswiadczen, wyznaczong przez identyczne ramy czasowo-przestrzenne,
w ktorych dana spotecznos¢ zyta, ale rowniez z podobienstwem ich interpreta-
cji, wyznaczajacych wspolnote wartosci 1 identycznos¢ tradycji. Dzisiaj, mig-
dzy innymi za sprawg nowych mediéw komunikacyjnych, z trudno$cig mozna
wyobrazi¢ sobie tego rodzaju jednolito$¢ i podobienstwo. Gtownie za sprawg
Internetu, ale tez telewizji satelitarnej, podobienstwo doswiadczen sprowadza
si¢ do identycznos$ci ich medium, za§ wspdlnota wartosci destruowana jest
przez rozbicie jednoznacznych kryteriow ocen, warto$ciowania i interpretacji.
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znaczen i1 cho¢ pamig¢¢ indywidualna jest stale rekonstruowana, to
W postaci towaru, bygone object, konsument otrzymuje dzi§ dowol-
ny rodzaj doswiadczen i przedmiotéw z przeszlosci, a takze dowolny
rodzaj przypisanych don znaczen, a wiec jest on zdolny konstruowac
przeszto$¢ zgodnie ze swoimi aktualnymi potrzebami.

Pamie¢, podobnie jak tozsamosé, nie tylko indywidualizuje si¢ dzi-
siaj, ale rowniez, przestajac by¢ domeng historykéw, deprofesjonali-
zuje si¢. Paradoksalnie wiec, ale podobnie jak w wypadku wszystkich
innych kultur popularnych, konsument uzyskuje kontrole nad czasem
1 pamigcig, ale warunkiem jej sprawowania jest pami¢tanie oparte na
regulach okre$lonych przez tych, ktorzy dostarczajg jej przedmio-
tow 1 okreslajg ich znaczenia. Ten typ kontroli nad czasem i pamigcia
odpowiada temu, co Stuart Hall*” nazywa podmiotem postmoder-
nistycznym, a ktéry przeciwstawia on podmiotowi oswieceniowemu
i socjologicznemu. Podmiot postmodernistyczny, podobnie, jak socjo-
logiczny, a inaczej, niz oswieceniowy, nie jest autonomiczny i zdolny
do stwarzania samego siebie, ale jest stwarzany w procesie interakcji
z innymi, inaczej jednak od podmiotu socjologicznego, pozbawiony
jest rdzenia, jest sfragmentaryzowany, wyposazony w wiele, czgsto
sprzecznych ze sobg i kontekstualnych, sytuacyjnych tozsamosci.
Z konieczno$ci wigc pamigta jednoczesnie rézne, zaprzeczajace So-
bie historie lub pamigta je w zaprzeczajacy sobie sposob.

Kontrola sprawowana nad tym procesem przez przemyst kulturo-
wy polega na dostarczaniu narz¢dzi i przedmiotéw pamigtania, zas
postmodernistyczny podmiot sprawuje kontrolg nad nim, uzywajac
ich w zaleznos$ci od kontekstu i sytuacji, w sposéb okreslony przez
aktualng potrzebe odroznienia i identyfikacji, a wigec przez przebieg
interakcji, w ktorej aktualnie uczestniczy. Identyczny proces zacho-
dzi w odniesieniu do tozsamosci zbiorowej, grupowej lub kulturowej

7 Zob. S. Hall, The Question of Cultural Identity, (w:) Modernity and Its
Future, S. Hall, D. Held, T. McGrew (red.), Cambridge, 1992. Koncepcje
zawartg w tym artykule przytaczam za: Ch. Barker, Cultural Studies. Theory
and Practice, Sage 2000, s. 167—178.
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— ich podstawg przestaje by¢ stabilny system wartosci i symboli,
ktore je reprezentuja, a z ktorym identyfikujg si¢ cztonkowie grupy,
a staje si¢ nig proces przeredagowywania tego zbioru, zmian przed-
miotéw identyfikacji i znakow, ktore je oznaczaja, okreslony przez
sposob, w jaki swojg odrgbno$¢ zaznaczaja inni.

Poniewaz tym, co uznane za godne przypominania i czego repe-
tycja nastgpuje najczesciej jest dzi§ codziennos¢, to rowniez sama
kultura popularna zmienia swdj status: nie tylko jej media staja si¢
glownymi $ciezkami taczacymi nas dzis$ z przeszto$cia, nie tylko cha-
rakterystyczny dla niej model repetycji staje si¢ dominujgcym me-
chanizmem przypominania o tym, co si¢ wydarzylo w przesztosci,
ale przede wszystkim staje si¢ ona na naszych oczach kulturg petno-
prawnag, zdolng juz nie tylko do dostarczania rozrywki w enklawach
wolnego czasu, ale rowniez znaczen, sensu i podstaw tozsamosci.
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Kultura piata: kultura
aromatyzacji

Bezwonna kultura

Swiat, w ktorym zyjemy, otacza nas zapachami, wonie i aromaty emi-
tuje prawie wszystko, co towarzyszy naszemu codziennemu zyciu, ich
zrodlem jestesmy rowniez my sami. W kazdym momencie zycia, od
jego samego poczatku az do jego zupetnego konca, wdychamy rozmaite
zapachy, ich odczuwanie towarzyszy kazdej podejmowanej przez nas
czynno$ci 1 ma miejsce w kazdym mozliwym do pomyslenia kontek-
$scie®®, Oprocz naturalnych aromatéw i woni, ktérych zrodtem jest ota-
czajacy nas $wiat, codziennie wdychamy rowniez setki zapachow, ktore
zostalty wytworzone przez cztowieka po to tylko, by byly zapachami,
i setki innych, ktore sa skutkiem ubocznym proceséw produkceji, czy
niezamierzonym aspektem uzywanych przez nas przedmiotow i miejsc,
w ktorych bywamy. Tysigce towarow dostepnych na rynku (poczy-
najac od mydel, proszkéw do prania, kosmetykow, poprzez jedzenie
1 napoje, a konczac na od$wiezaczach powietrza, kadzidtach i aroma-
tycznych $wiecach) jest sztucznie nawonnianych po to, by zwigkszy¢
liczbe doznan, ktore towarzyszg ich konsumowaniu. Inne produkty, kto-
re rowniez pachng, dostarczaja tego rodzaju przyjemnosci, chociaz ich
przeznaczenie jest zupelnie inne (na przyklad zapach tapicerki §wiezo
kupionego samochodu, ksigzek i codziennych gazet, ubran itd)*°.

238 Jak pisze Diane Ackerman: ,,Widzimy tylko wtedy, kiedy jest dostatecznie
jasno; czujemy smak, kiedy bierzemy co$ do ust; wyczuwamy dotykiem co$
lub kogos, z czym (lub kim) mamy kontakt; styszymy tylko dzwieki dosta-
tecznie glosne. Wdychamy natomiast zapachy z kazdym oddechem. Kiedy za-
stonimy oczy, przestajemy widzie¢. Gdy zatkamy uszy, przestajemy stysze¢.
Gdyby$my zatkali natomiast nos i przestali wcigga¢ powietrze, przestaliby-
smy zy¢” (D. Ackerman, Historia naturalna zmystow, Warszawa 1994, s. 18).

23 Matg rewolucj¢ w systemie osmologicznym powoduje w zasadzie kazdy
nowy, wprowadzany na rynek produkt, niezaleznie od tego, jakie jest jego
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Zapachy otaczaja nas wigc w sposob rownie silny, jak bodzce inne-
go rodzaju — przede wszystkim dzwieki i obrazy, ale w przeciwien-
stwie do tych ostatnich obecno$¢ aromatow i woni odczuwamy tylko
wtedy, gdy ztamana zostanie norma osmologicznej neutralnosci obo-
wigzujaca w zachodnim kregu kulturowym, a wiec wtedy, gdy cos$
szczegoblnie intensywnie §mierdzi, albo wowczas, gdy cos szczegodl-
nie intensywnie pachnie. Wigkszo$¢ bodzcow zapachowych, pomi-
mo ich statej obecnos$ci, nie jest przez nas swiadomie percypowana.
Dzieje si¢ tak, pomimo iz zmyst powonienia odgrywa bardzo wazng

przeznaczenie, od czasu do czasu jednak przezywamy prawdziwg i totalng
zmiang¢ aromatycznego otoczenia. Zmiana, jaka dokonata si¢ w Polsce po
1989 r., w rownym stopniu byta dostrzegalna na pierwszy rzut oka, bo ozna-
czata catkowita zmian¢ wygladu ulic, otoczenia, mieszkan i nas samych, ale
réwniez odczuwana przez zmyst powonienia. Wraz z nig pojawity si¢ bo-
wiem nowe nieznane dotad zapachy: wonie grilla, odSwiezaczy powietrza,
aromatyzowanych proszkéw do prania, wysokiej klasy alkoholi i papiero-
sow, tytoniu do fajek, czystych miejskich toalet i luksusowych butikow, eg-
zotycznych potraw 1 fast foodow, indyjskich kadzidet i aromaterapeutycz-
nych olejkdéw, za$ sama przestrzen i zajmujace ja osoby ulegly gwaltownej
dezodoryzacji. Jak pisze felietonista ,,Rzeczypospolitej”: , Kiedy dawniej
dozorczyni myta klatke schodowa, trzeba byto odczekaé dobre pdt godzi-
ny, zanim si¢ na nig weszlo: ohydny smrod $rodka dezynfekcyjnego draznit
najbardziej zahartowane powonienia. Cickawe, ze stosowano go w catym
regionie: od ZSRR po NRD. Lepiej pachng dzi$ papierosy (nie wszystkie),
benzyna i jedzenie, nie méwiac o kosmetykach. Podwazono kilka teorii roz-
powszechnionych w dawnych czasach: Ze toalety musza cuchnaé, gdyz do
tego stuza, oraz ze nie trzeba $Smiecié, to bedzie czysto. Praktyka zadata im
ktam: zeby byto czysto, trzeba sprzatac” (cyt. za: M. Radgowski, Zapach,
»Rzeczpospolita, Plus Minus”, 5 VI 1999). Z kolei niewidomy cytowa-
ny przez ,,Newsweek”, zauwaza: ,,Polska ulica pachnie dzi$ inaczej niz za
czaséw PRL—u. Trudniej jest si¢ domyslié, przed jakim sklepem stoje (...)
Teraz wszystkie sklepy pachng jednakowo, bo sag myte i spryskiwane $rod-
kami o zapachu cytrynowym czy kwiatowym (...) Przyjemniej pachng tez
ludzie. Czg$ciej si¢ chyba myja i perfumuja. Latwiej jest dzi$ odroznic, czy
obok mnie stoi m¢zczyzna, czy kobieta. Kobiety uzywaja o wiele lepszych
perfum niz dawniej, nie spotykam juz tandetnych wod kwiatowych w ro-
dzaju «By¢ moze»” (cyt. za: M. Kalbarczyk, Polska pachnie dzis ladniej,
»Newsweek”, 9 IX 2001).
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role w identyfikacji i rozpoznawaniu rozmaitych aspektow naszego
otoczenia®, Za pomocg wechu wyczuwamy obecno$¢ przedmiotow,
substancji 1 osob, dzigki roztaczanej woni identyfikujemy je jako
przedmioty, substancje i osoby okreslonego rodzaju; zapach ostrze-
ga nas przed niebezpieczenstwem i zagrozeniami, wonie wydzielane
przez potencjalne jedzenie oznaczajg jego przydatno$¢ do spozycia,
powonienie odgrywa rowniez bardzo wazng role w selekcji partne-
row seksualnych, za$ rozmaite aromaty wptywaja bezposrednio na
nasze samopoczucie, stany emocjonalne, podnosza lub obnizaja efek-
tywno$¢ wykonywanych przez nas zadan, aktualizuja wspomnienia
i pomagajg uczynic je bardziej trwatymi®®!,

Pomimo tak wielu funkcji spetnianych przez zmyst powonienia
i pomimo jego niezbednosci dla utrzymania zycia jednostek (odzy-
wianie, bezpieczenstwo, reprodukcja) jest on w zachodniej kulturze
catkowicie zmarginalizowany i dziata, z koniecznosci, w ogromnym
stopniu poza naszg $wiadomoscig. Ten rodzaj anosmii nie jest jed-
nak skutkiem fizycznej utomnosci naszego zmystu powonienia (cho¢
istotnie cztowiek jest zdolny do odczuwania niepomiernie mniej-
szej iloSci woni niz wigkszo$¢ zwierzat), ale spotecznie wyuczo-
nej percepcyjnej selektywnosci, ktora dodatkowo nie jest nawet ani

2007Zob. np. T.E. Hall, Ukryty wymiar, Warszawa 1997; s. 64—71; H.E. Fisher,
Anatomia mitosci, Poznan 1994, s. 47-51; D. Ackerman, op.cit., s. 17-79.

21 Analizie zwigzkéw pomig¢dzy zapachami a stanami emocjonalny-
mi poswigcona zostata wigkszo$¢ badan finansowanych przez Olfactory
Reaserch Fund. Raporty z badan potwierdzajacych zaleznosci pomiedzy
wdychanymi woniami a samopoczuciem, procesami pamigci 1 efektyw-
noscig wykonywanych zadan mozna znalez¢é w biuletynach ,,The Aroma-
Chology Review”, wydawanych przez t¢ organizacj¢. Wigkszo$¢ analiz
ma bardzo wyspecjalizowany i konkretny charakter — przewazaja badania,
ktore majg odkry¢ zaleznos¢ pomigdzy okreslonymi zapachami lub typami
zapachow a okreslonymi stanami emocjonalnymi lub zachowaniami, a tym
samym potwierdzi¢ mozliwo$¢ praktycznego zastosowania woni w redu-
kowaniu stresu, bolu, podwyzszaniu produktywnosci i efektywnos$ci pracy,
W poprawianiu samopoczucia czy jako $rodka leczniczych kuracji.
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kulturowo, ani historycznie uniwersalna, ale stanowi jedna ze specy-
ficznych cech nowoczesnego spoteczenstwa i pojawia si¢ wraz z nim
jako coraz powszechniejsza norma. Cecha charakterystyczna tego
typu spoteczenstw jest bowiem oparcie ich dziatan i organizacji na
kulturze, ktora catkowicie zdewaluowala zmyst powonienia jako pra-
womocne narzgdzie doswiadczania rzeczywistosci, zdeprecjonowata
zapachy, wonie 1 aromaty jako istotny rodzaj bodzcow i stworzyta
ideat spoteczenstwa, w ktorym norma jest zapachowa neutralno$¢>s2,

»Bezwonnos¢” zachodniej kultury nie polega tylko na wyelimino-
waniu zapachdw, zwlaszcza naturalnych, z przestrzeni publicznych
i prywatnych, ale jest gtéwnie skutkiem braku narzedzi, pozwalaja-
cych interpretowac ten rodzaj danych zmystowych, nadawa¢ im zna-
czenie, a tym samym czyni¢ je elementem intersubiektywnego $wia-
ta. ,,Bezwonnos$¢” zachodniej kultury oznacza wiec przede wszystkim
subiektywizacj¢ procesu odczuwania zapachow, pozostawienie ich
interpretacji jednostkom, a w konsekwencji spoteczng marginalizacje
woni 1 aromatow. Za tym rodzajem ,,pierwotnej” marginalizacji zapa-
chéw 1 powonienia (oznaczajgcej wyeliminowanie ich z pierwotnych
ram interpretacji rzeczywistosci jako jednego z bodzcow pozwala-
jacych na klasyfikowanie zjawisk otaczajacego nas $wiata) podgza
nieobecnos¢ osmologicznych aspektow w dzietach sztuki, produk-
tach kultury popularnej, rozrywce, w procesie socjalizacji i edukacji,
w procesie produkcji 1 miejscach pracy oraz wypoczynku, brak albo
ograniczona liczba kulturowych i spotecznych studiéw poswigco-
nych zapachowi, a takze zepchnigcie aromatéw jako wartosci kultu-
rowej do niszy przemystu kosmetycznego.

262Na ten temat zob. C. Classen, D. Howes, A. Synnott, Aroma. The Cultural
History of Smell, London, New York 1997, s. 175; A. Corbin, We wladzy
wstretu... op.cit., cz. II; T.E. Hall, Ukryty wymiar, Warszawa 1997, s. 68—
70; M.D. Stoddart, The Scented Ape: The Biology and Culture of Human
Odour, Cambridge, University Press, 1990; J. Drobnick, Reveries, Assaults
and Evaporating Presences: Olfactory Dimensions in Contemporary Art.,
,,Parachute”, Zima 1998, s. 10-19.
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Na marginesie nalezy doda¢, ze deprecjacja zapachow i1 zmystu
powonienia jako przedmiotu analizy, zwlaszcza w naukach spo-
tecznych, wydaje si¢ przejawem szerszego problemu — a miano-
wicie catkowitego ignorowania doswiadczen zmystowych jako
przedmiotu analizy i zrédta informacji o rzeczywisto$ci spoteczne;j.
Zainteresowanie zmystami i zmystowym doswiadczaniem rzeczywi-
stosci czy analiza zycia spolecznego dokonywana z perspektywy ak-
torow doswiadczajacych §wiata za sprawa dostepnych im zmystow
nie sg ani czeste, ani typowe dla socjologii. Zaden z socjologoéw, ani
prywatnie, ani zawodowo, nie przeczy oczywiscie, ze jednostki wi-
dza, stysza, odczuwajg smaki i zapachy, dotkniecia, ale albo uznaje
ten fakt za zbyt oczywisty i naturalny, aby si¢ nim zajmowac (fakt,
iz jednostka doswiadcza rzeczywistosci za pomoca zmystow, jest
wiec rodzajem nieartykutowanego przedzatozenia, ktore wspottwo-
rzy obowigzujacy paradygmat tej nauki), albo traktuje zmysty jako
czysto fizjologiczny i biologiczny aspekt naszej konstytucji, a tym
samym jako ten atrybut spotecznych aktorow, ktory pozostaje poza
sferg zainteresowania socjologii i jest przedmiotem badania ze stro-
ny innych nauk (przede wszystkim przyrodniczych i psychologii),
albo przyjmuje makrospoleczng perspektywe, w ktérej jednostko-
we doswiadczenie zmystowe z konieczno$ci nie istnieje. Generalnie
jednak w socjologicznej perspektywie jednostka jest aktorem spo-
lecznym, bezcielesnym i abstrakcyjnym, zajmujacym pozycje, od-
grywajacym role, wywigzujacym si¢ z norm, dziatajagcym zgodnie
z uznawanymi warto$ciami, realizujgcym swoje zamiary, socjalizo-
wanym i socjalizujgcym, interreagujacym z innymi, ale ktoéry czyni
to wszystko, nie do§wiadczajgc zmystowo $wiata za pomocg narzg-
dzi percepcyjnych i nie odczuwajac za pomocg ciala zewnetrznych
bodzcow. Tymczasem, jak trafnie zauwaza Georg Simmel w tekscie

Socjologia zmystow*®, zycie spoleczne polega przede wszystkim na

263 G. Simmel, Sociology of the Senses, (w:) D. Frisby, M. Featherstone
(red.), Simmel on Culture. Selected Writings, Sage 2000, s. 109—120.
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wzajemnym zmystowym doswiadczaniu aktorow oraz na zmysto-
wym doswiadczaniu $wiata i samo w sobie jest skomplikowanym,
pulsujacym i zmiennym do$wiadczeniem sensorycznym.

Analiza zmystowego doswiadczania rzeczywistosci niekoniecznie
pociaga za sobg przyjecie czysto biologicznej perspektywy rozumie-
nia jednostki, ale wrecz przeciwnie, pozwala dostrzec, iz to wlasnie
na plaszczyznie sensorycznej mozna w najpetniejszy sposob obser-
wowac¢ splot tego, co spoteczne i indywidualne, tego, co kulturowe
i czysto prywatne, tego, co strukturalne, i tego, co czysto idiosyn-
kratyczne. Jednostkowy sposob doswiadczania rzeczywistosci za
pomocg zmystow nie jest bowiem okreslony wylacznie przez ich fi-
zjologiczne charakterystyki, ale jest rowniez kulturowo i spotecznie
przepracowany i uwzorowany, poddany presji obowiazujacych w da-
nej kulturze wartosci i norm. Zainteresowanie zmystami pozwala
wigc dostrzec oddziatywanie i wptyw tego, co spoteczne i kulturowe,
na ptaszczyznie bardziej podstawowej i pierwotniejszej niz poziom
nadawania znaczenia danym zmystowym, niz ptaszczyzna percep-
cji, organizacji danych zmystowych w postaci okreslonych odczu¢.
Pozwala ono analizowa¢ oddziatywanie kultury na poziomie odczu-
wania zewnetrznych bodzcow, a przed poziomem ich percypowania.
Taka mozliwos$¢ pojawia sig, o ile przyjmiemy, iz kazda z kultur nie
tylko pozwala organizowac i systematyzowac¢ dane zmystowe emito-
wane przez innych i rzeczywisto$¢, nadawa¢ im znaczenia i czyni¢
je elementami naszej wiedzy, ale rdéwniez pozwala w ogole ich do-
$wiadcza¢. Przyjecie takiego zatozenia mozliwe jest za$ z kilku pod-
stawowych wzgledow.

Po pierwsze dlatego, ze kazda z kultur konstruuje rzeczywistos¢
w swoich przedstawieniach i reprezentacjach oraz definiuje, czym
ona jest. Okresla wigc nie tylko to, co postrzegam poprzez przypisy-
wanie znaczen do doznan zmystowych okreslonego rodzaju (kieruje
sposobem ich interpretacji i poprzez state odnoszenie ich do naszej
wiedzy), ale réwniez definiuje to, czego moge doswiadczyé¢, i to, co
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pozostaje poza zakresem moich zdolnosci percepcyjnych, okresla
wiec, co jest rzeczywiste, co za$ nierzeczywiste. Kazda z kultur za-
rowno czyni moje do$wiadczenia sensownymi, jak i okresla, co jest
realne, co istnieje, co za$ jest tylko prywatnym i przypadkowym ztu-
dzeniem. Oznacza to tylko tyle, Zze chociaz bardzo czgsto odczuwamy
oddziatywanie pewnych bodzcow, to jednoczes$nie ich nie percypuje-
my, nie traktujemy ich jako rzeczywistych, bo nie potrafimy ich zin-
terpretowac, nie wlaczamy ich do naszej wiedzy, bo musielibySmy
ja przeorganizowac, nie dzielimy si¢ tymi do$wiadczeniami z inny-
mi, bo naruszytoby to podstawy intersubiektywnos$ci, poczucie zycia
w tym samym $wiecie, zas nas samych definiowatoby jako odstaja-
cych od norm, zar6wno psychologicznych, jak i spotecznych.

Mozna wigc zaryzykowac stwierdzenie, iz kazda z kultur tworzy
obiektywny $wiat okreslonej spoteczno$ci nie tylko na poziomie or-
ganizacji danych zmyslowych, ale o krok wczesniej, poprzez selek-
cjonowanie danych zmystowych jako mozliwych i niemozliwych do
doswiadczenia, odréznia doznania zmystowe od ztudzen, pozoréw,
omamow, wyraznie okresla granice pomiedzy tym, co odczuwaja
wszyscy, a tym, co tylko niektore z jednostek. W procesie, zar6wno
pierwotnej, jak 1 wtornej socjalizacji, uczymy si¢ nie tylko interpreto-
wac dane zmystowe, ale rowniez selekcjonowac je w taki sposob, ze
tylko niektore z nich stajg si¢ rzeczywistymi i potencjalnymi zrddta-
mi informacji o rzeczywistosci.

Dlatego tez, po drugie, kazda z kultur pozwala doswiadczaé ota-
czajacej nas rzeczywistosci, poniewaz okresla jako obowigzujacg
specyficzng hierarchi¢ zmystow. Hierarchie, ktéra definiuje, ktore
ze zmyslow sg podstawowym narzedziem do$wiadczania rzeczywi-
stosci, ktore dostarczaja danych stajacych si¢ podstawa naszej wie-
dzy o $wiecie i o innych. Kazda z kultur pracuje nad okreslonymi
zmystami silniej niz nad innymi, dostarcza narzedzi interpretacyj-
nych pozwalajacych percypowa¢ doswiadczenia zmyslowe tylko
okreslonego rodzaju (dostarcza wigc stow, kategorii, okreslen, ktore

260



Kultura piata: kultura aromatyzacji

te dos$wiadczenia rdznicujg i1 nadajg im znaczenia), niektore z nich
obejmuje silng kontrolg spoleczng, inne pozostawia skrajnie subiek-
tywnymi i prywatnymi. Pewne zmysly sa wiec podstawa komunika-
cji 1 kontaktow w przestrzeni publicznej, inne zas zostaja zepchnigte
do przestrzeni prywatnej, intymnej, jedne z nich sg definiowane jako
szlachetne i typowo ludzkie, inne zas jako wulgarne i zwierzece,
niektore sa podstawg wiedzy o rzeczywistosci, inne raczej zrodlem
niebezpiecznej dla porzadku transgresyjnej przyjemnosci. Kazda
z kultur okres$la wigc, ktore ze zmystow dostarczaja tylko doznan
1 wrazen, a ktore rowniez informacji o rzeczywistosci i wiedzy o niej.

Taka hierarchia zmystow pociaga za sobg rowniez uprzywilejowa-
nie lub zmarginalizowanie do$wiadczen zmystowych okreslonego
rodzaju, a tym samym nie tylko okresla sposob doswiadczania rze-
czywistosci, ale rowniez w duzej mierze modus organizacji zycia
spotecznego. Dokonuje tego poprzez marginalizacj¢ lub uprzywilejo-
wanie okre$lonego typu kontaktow pomiedzy jednostkami (np. przy-
gladanie si¢ przed stuchaniem, dotykaniem i obwachiwaniem) lub
pewnego aspektu tych kontaktéw, a takze poprzez uprzywilejowanie
lub marginalizowanie pewnego typu danych zmystowych jako pod-
stawy doswiadczenia samego siebie, a wigc réwniez jako podstawy
jednostkowej tozsamosci i dziatania.

Na przyktad, w zachodniej kulturze jednostki postrzegaja si¢ przede
wszystkim jako osoby o okreslonym wygladzie i jako aktorzy za-
chowujacy si¢ w specyficzny sposob, nie zas jako osoby, ktére maja
swoj specyficzny zapach, tembr glosu czy ktore dostarczajg innym
doswiadczen dotykowych okreslonego rodzaju. Zmystowe charak-
terystyki jednostki, odmienne od wizualnych, pomagaja oczywiscie
w kategoryzowaniu nas jako osoby okreslonego typu, ale w sposob
duzo mniej subtelny, niz ma to miejsce w wypadku typizacji, ktorej
zrodtem jest wyglad. Odmienne od wizualnych charakterystyki oso-
by stuzg raczej jako dodatkowe informacje pozwalajace weryfikowaé
tozsamos¢, ktora prezentuje nam jednostka, niz jako punkt wyjscia
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dla procesu jej rozumienia. Wigkszo$¢ stygmatow ma charakter wi-
zualny, nieprzypadkowo mowimy tez o jazni odzwierciedlonej”
10 ,,0brazie samego siebie”, kiedy pytamy o tozsamos¢ jednostki.

Po trzecie, kultura okreslonego rodzaju pozwala nam doswiad-
czy¢ otaczajagcy nas S$wiat, poniewaz przeksztatca $rodowisko,
w ktoérym przebiega nasze zycie, a wigc okresla proporcje i charak-
ter danych zmystowych, ktore sa przez nas odbierane jako rzeczy-
wisto$¢. Oznacza to tylko tyle, ze zwlaszcza wspotczesnie, bardzo
rzadko odczuwamy bodzce zmystowe, ktoére mozna by nazwac na-
turalnymi, duzo czesciej trescig naszego zmystowego doswiadcze-
nia sa bodzce bedace czesciag sztucznego, kulturowo, technologicz-
nie 1 cywilizacyjnie wytworzonego Srodowiska, ktorego charakter,
co istotne, odzwierciedla dominujacg hierarchi¢ zmystéw oraz do-
minujaca w danej kulturze koncepcj¢ tego, co rzeczywiste i nierze-
czywiste. Tym, co jest przez nas doS§wiadczane, jest wigc sztuczny
Swiat traktowany w danej spotecznos$ci jako rzeczywistos¢. Mowiac
jeszcze inaczej, kazda z kultur tak przepracowuje rzeczywisto$c,
aby intensyfikowac te doznania zmystowe, ktére sg traktowane jako
podstawowe, i minimalizowac¢ te, ktore traktowane sa jako margi-
nalne, czysto subiektywne i indywidualne.

Po tych uwagach wr6émy do problemu ,,bezwonnosci kultury”.
Cechg charakterystyczng wspolczesnosci jest jego powolne znikanie,
a to za sprawg coraz silniejszego trendu kulturowego, ktéry mozna
okresli¢c mianem ,,aromatyzacji kultury”, trendu, ktorego zrodtem sg
coraz liczniejsze proby komercyjnego zagospodarowywania zapa-
chow w obrebie kultury popularnej. Proces ten polega nie tylko na
coraz czestszym nawannianiu przedmiotow shuzacych rozrywce, na
tworzeniu mediow ich reprodukowania i przesytania na odlegtos¢, na
aromatyzowaniu miejsc publicznych i prywatnych, ale przede wszyst-
kim na probach udyskursywienia zapachu i procesu jego percepowa-
nia. Proces aromatyzacji kultu- ry polega wigc przede wszystkim na
uczynieniu bodzcéw zapachowych znakiem i1 wartoscig kulturows,
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a tym samym na przeksztalceniu ich w integralny aspekt semiotycznej
1 aksjologicznej warstwy kultury. Aromatyzacja kultury jest wigc takim
trendem kultury popularnej, ktory uwrazliwia konsumentow na obec-
no$¢ zapachow w ich otoczeniu, usituje wyposazy¢ ich w narzedzia
interpretacyjne umozliwiajace doswiadczanie i ,,rozumienie” tego ro-
dzaju bodzcow, zacheca i uczy przyjemnosci ich doznawania oraz wy-
posaza w osmologiczny wymiar wszystko to, co dotad byto bezwonne.
Zanim doktadniej omowimy tryb, w jakim proces aromatyzacji kul-
tury si¢ urzeczywistnia, zrekonstruujmy kontekst, w ktérym omawiana
tu zmiana ma miejsce. Wspotczesng aromatyzacje kultury poprzedzi-
ty dwa inne, podstawowe procesy. Po pierwsze, zgodnie z programem
modernistycznych praktyk higienicznych wyeliminowane zostaty te
zapachy i wonie, ktore maja charakter naturalny, a wigc niekontrolowa-
ny (proces ten konstytuowaty takie praktyki, jak dezodoryzacja prze-
strzeni publicznej i prywatnej, dezynfekcja, klimatyzowanie, masowe
stosowanie pochtaniaczy zapachow, ,,domowych perfum”, dezodoran-
tow antyperspiracyjnych itd). Drugim procesem bylo zastgpowanie,
wyeliminowanych przez dezodoryzacje, naturalnych woni zapacha-
mi sztucznymi, woniami poddanymi $cistej kontroli, fabrykowanymi
1 rozprzestrzenianymi za pomocg specjalistycznych urzadzen, a takze
okreslenie tych ostatnich aromatow jako wiasciwych, pozadanych.
Proces odwonniania zycia spotecznego, kultury, przestrzeni publicz-
nych i prywatnych i towarzyszacy mu proces dewaluacji zmystu powo-
nienia wydaja si¢ posiada¢ bardzo wiele réznorodnych przyczyn, ale
ich cel dobrze oddaje natur¢ samej nowoczesnosci: planowe poddanie
kontroli tego, co naturalne, a wigc niekontrolowane, zastapienie tego,
co zwierzgce, dzikie, spontaniczne, tym, co kulturowe, ludzkie, pod-
dane presji obyczaju i regut, uzasadnione naukowo, ucywilizowane®*.
Naturalny zapach i zmyst powonienia zostaty u progu nowocze-
snosci zrepresjonowane przede wszystkim dlatego, ze przypominaty

264 Na temat takiej interpretacji procesu cywilizacyjnego zob. N. Elias,
Przemiany obyczaju w cywilizacji Zachodu, Warszawa 1980.
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o zwierzecej naturze cztowieka. Podobnie jak wiele innych organi-
zmow zywych, produkujemy i wydzielamy zapachy, podobnie jak
zwierzeta, wykorzystujemy zmyst powonienia jako jedno z wielu
narz¢dzi doswiadczania otaczajgcej nas rzeczywistosci. Podobnie
jak w wypadku zwierzat, rowniez w wypadku ludzi zapach i zmyst
powonienia sg narzgdziami komunikacji. To generalne osmologiczne
podobienstwo jest jednak zwodnicze, poniewaz w przeciwienstwie
do innych gatunkow cztowiek posiadt zdolno§¢ modyfikowania wia-
snego zapachu, zastgpil jego oznakowy charakter — symbolicznym
1 dodatkowo uczynit t¢ zdolno$¢ elementem procesu zamazywania
podobienstwa taczacego go ze swiatem zwierzat, ukrywania faktu, iz
jest organizmem biologicznym. Zdolno$¢ do kontrolowania wtasne-
g0, osobniczego zapachu i kontrolowania woni emitowanych przez
otaczajace jednostki srodowisko zar6wno wzmacniala, jak i wyraza-
ta r6znice pomigdzy nimi a §wiatem zwierzat, zamazujac to pierwot-
ne, biologiczne i ewolucyjne podobienstwo.

Zdolnos¢ do kontrolowania zapachéw pozwolita zatem wytworzy¢
1 wyrazi¢ réznice bardziej generalng: pomiedzy naturg a kulturg, po-
miedzy tym, co dzikie i ucywilizowane. Eliminowanie naturalnych
zapachoéw ciata: potu, ekskrementdéw, zapachu z ust, gazoéw i innych,
podobnie jak przejscie od jedzenia dlonmi do postugiwania si¢ sztuc-
cami, bylo symbolem cywilizowania cztowieka poprzez dyscypli-
nowanie jego zwierzecej natury. Proces ten z kolei byt jednoznaczny
z obejmowaniem tego, co naturalne, kontrolg ze strony cztowieka.
Ludzkie stawato si¢ wigc to, co poddane dyscyplinie, przeksztalcone
1 zmodyfikowane kulturowo. Cztowiek moégl by¢ cztowiekiem, o ile
przestawat by¢ zwierzeciem, a w tym wypadku, o ile pachniat inaczej
niz zwierzeta. Pachnidla, perfumy, mydlo, olejki eteryczne, talk i inne
$rodki pozwalaty na wytwarzanie tej pierwotnej roznicy. Paradoksalnie
jednak, rosnacej wraz z rozwojem cywilizacyjnym zdolnosci kontrolo-
wania zapachu towarzyszyla dewaluacja zmystu powonienia jako na-
rzg¢dzia odbierania danych zmystowych z otaczajacego nas srodowiska.
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Paradoksalnie tylko pozornie, poniewaz okreslenie tego zmystu jako
najnizszego moze by¢ odczytywane jako jeszcze jeden przejaw zamia-
ru skonstruowania roznicy oddzielajacej wyraznie §wiat ludzi i zwie-
rz¢ta. Interpretacja ta wydaje si¢ o tyle stuszna, ze zmyst powonienia
jest najstarszym i najbardziej upowszechnionym ze zmystow w §wie-
cie przyrody. Nieprzypadkowe jest wiec to, iz apogeum tego rodzaju
dewaluacji przypada na okres rodzenia si¢ nowoczesnosci, a wigc row-
niez ostatecznego uprawomocnienia dominacji tego, co wizualne.
Zdefiniowanie naturalnych woni wydzielanych przez ludzkie ciato
jako niepozadanych i dewaluacja zmyshu powonienia, uzasadniajace
powszechng dezodoryzacjg, staly si¢ rowniez porecznym narzedziem
konstruowania nowych typow roznic i spotecznych klasyfikacji, uza-
sadniajacych wylaniajacy si¢ nowy ksztalt struktury spoleczenstwa
nowoczesnego i przecinajacych je nierdownosci. Dlatego tez, pomimo
nowoczesnej dewaluacji zmystu powonienia na rzecz wzroku i stuchu,
zapachy zostaly wprzegnicte w proces konstruowania poznawczych
klasyfikacji porzadkujacych doswiadczanie zycia spolecznego, a tym
samym staty si¢ elementem praktyk wiaczania i wykluczania, gier
o prestiz i wyrdznienie, a wigc takze narzedziem sprawowania wtadzy.
Pierwotna roznica produkowana przez zdolno$¢ modyfikacji zapa-
chow — réznica pomiedzy ludzmi i zwierzetami, rozciggnigta na opo-
zycje naturalne — kulturowe, pozwalata bowiem porzadkowac i struk-
turyzowac rowniez spoleczno$ci. Poniewaz przeciwstawienie natury
kulturze pokrywato sie, jak powiedziatem wyzej, z opozycja podda-
nego presji obyczaju i kontroli spotecznej oraz wolnego od tego wpty-
wu, a wiec z opozycja cywilizowane — niecywilizowane, a takze, po-
niewaz cywilizowane bylo synonimem tego, co lepsze, doskonalsze
1 wyzsze, to zdolno$¢ ukrycia naturalnego zapachu ciata posiadta spo-
teczng moc réznicowania. Zle, bo naturalnie, a wigc gorzej, bo niecy-
wilizowanie, pachniaty klasy nizsze*®, dobrze, bo ludzko, pachniaty

265 Tego rodzaju nacechowanie klas nizszych wigzato si¢ wprost z dewalu-
acja pracy fizycznej jako ,.gorszego”, od intelektualnego, wysitku, rodzaju
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klasy wyzsze, dobrze pachnie moja wtasna grupa, zle pachng przed-
stawiciele innych grup rasowych, etnicznych, narodowych.

Jak trafnie zauwazajg autorzy Aroma. Cultural History of Smell*®®,
W spoleczenstwie nowoczesnym grupy dominujace sg ,,bezwonne”,
nie wydzielajg jakichkolwiek zapachow, pozbawione sg charaktery-
stycznej dla nich woni, za$ grupy sytuujace si¢ na marginesie zycia
spotecznego wydzielajg zapachy, przede wszystkim naturalne, a wigc
niekontrolowane. Norma osmologicznej neutralnosci (a wiec brak
osobistego zapachu) realizowana jest najpeliej przez klasy wyzsze
(a wigc brak czegos, a nie nadmiar konotuje tu wyzsza pozycje), zas
zaréwno nadmiar, jak i niezdolnos¢ do ukrycia kulturowo zdeprecjo-
nowanych zmystowych bodzcéw jest tu zrédtem nizszego statusu.

Zapach, poddany kulturowej obrobce, pozwalatl wiec na wyrazanie
1 uzasadnianie spotecznych nieréwnosci, w planie osmologicznym byt
odzwierciedleniem nowego typu struktury spotecznej i uzasadniajacej
ja ideologii. Zgodnie z tekstem tej ostatniej miejsce jednostki w struk-
turze, jej status zalezaty od niej samej, a wigc nierownosci mozna byto
pokona¢ ciezka pracg i osobistym wysitkiem. Réwniez wysitkiem wito-
zonym w realizacj¢ nowych standardow higienicznych. Zty, naturalny
zapach skazywat wiec na marginalizacje, bo oznaczat odrzucenie tego
trudu, a tym samym rezygnacj¢ ze staran o wyzszy prestiz i wyrdznie-
nie. Zte zapachy spowijajace robotnikdw i ich mieszkania potwierdza-
ty miejsce tej kategorii 0sob w spotecznej hierarchii, ale symbolizo-
waty rowniez odmienny od dominujgcego system wartosci, odrzucenie
regut gry obowigzujagcych w nowoczesnym spoteczenstwie. Smrod
potwierdzal wigc nalezne im miejsce. Miejsce, ktére mozna byto zmie-
ni¢, kontrolujac naturalne zapachy wydzielane przez ciato.

aktywnosci. Pracy fizycznej towarzyszy trud ciata, a wiec rowniez pot, brud,
dodatkowo robotnicy pracuja w wydzielajagcym zte wonie srodowisku — fa-
brykach, zaktadach przemystowych itd. Jak pisat G. Orwell: ,Rzeczywista
tajemnica klasowego wyr6znienia drzemie w trzech stowach: klasy nizsze
$mierdzg” (cyt. za: C. Classen, D. Howes, A. Synnott, 4roma, op.cit., s. 166).

266 Tbidem, s. 161.
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Dewaluacja woni emitowanych przez klasy nizsze nie tylko wigc
potwierdzala ich status, ale réwniez uzasadniata dezodoryzacje, bo
usuwanie naturalnych woni byto réwnoznaczne z ukrywaniem po-
chodzenia poprzez dokonywanie bardzo glebokiej, bo wigzacej si¢
bezposrednio z cialem, przemiany jednostki. Proces ten miat kluczo-
we znaczenie dla ekspansji przemystu kosmetycznego i upowszech-
nienia nowoczesnych standardow higieny, za§ sama dezodoryzacja
oznaczata nie tylko zdobycie nowej umiejetnosci manipulowania cia-
fem i otoczeniem, ale rowniez zdolnosci do przeksztatcania tozsamo-
$ci 1 statusu, a tym samym wyrazala nie tylko miejsce w strukturze
zajmowane przez jednostke, ale rowniez jej aspiracje.

Zapach zostal rdwniez wpleciony w konstytuowanie nieréwnosci
i podzialow plciowych. Az do lat 60. XX wieku, kiedy pojawita si¢
moda na perfumowanie ciata réwniez przez mezczyzn, a w przeci-
wienstwie do czaséw prenowoczesnych, uzywanie zapachow, perfum
przypisane zostalo kobietom, ktore tym samym zostaty zdefiniowane
jako ,,pte¢ uperfumowana?®’. Zgodnie z kulturowymi stereotypami,
kobiety perfumuja swoje ciata, poniewaz chcg by¢ atrakcyjniejsze
seksualnie, mezczyzni tego nie robig, poniewaz to oni wybierajg part-
nerki, a nie na odwrot.

Megzczyzni tropia kobiety, to oni wybieraja, nie sg za$ wybierani,
nie istnieje wigc powod, dla ktérego powinni stara¢ si¢ by¢ bar-
dziej atrakcyjni. Zadaniem kobiet jest takie przeobrazenie siebie,
aby sta¢ si¢ wystarczajaco atrakcyjnymi dla mezczyzn. Kobiety
sa zwierzyna, ktéra musi pozostawia¢ za sobg aromatyczny trop
tym, ktorzy na nig poluja®.

Przypisanie praktyk modyfikacji naturalnego zapachu ciata, przez
uzywanie wonnych substancji, wytacznie kobietom nie stanowito tyl-
ko jednej z wielu form wyrazenia nieréwnosci ptciowych, ale uzasad-
nialo réwniez dewaluacje zmyshu powonienia. Zgodnie z kulturowym
267 Tbidem, s. 162.

268 Tbidem, s. 163.
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stereotypem, potwierdzanym w sztuce, kulturze popularnej, nauce
i podziale zadan, mezczyzna to ten, ktory patrzy*®” i rozumie, kobieta,
to ta, ktora odczuwa i przezywa, mezczyzni to plec racjonalna, kobie-
ty to pte¢ sensualna. Plciowy podzial zmystoéw, przypisanie zmystu
wzroku mezczyznom, za§ zmystu powonienia, dotyku i smaku ko-
bietom, jest réwnolegle z kulturowg i spoteczng dominacja tego, co
wizualne, 1 dewaluacjg tego, co wigze si¢ z powonieniem, dotykiem
i smakiem, z okresleniem tego, co wzrokowe, jako kulturowe, ucywi-
lizowane i z utozsamieniem pozostatych zmystéw z tym, co natural-
ne, dzikie i zwierzece. Hierarchia zmystow odzwierciedla i uzasadnia
spoteczne hierarchie — tego rodzaju homologia doskonale wyjasnia
niski kulturowy i spoteczny status powonienia®™,

Zapach, a raczej jego brak i kontrolowanie go, stawaly si¢ wiec
aspektem i symbolem spotecznej wladzy, ale wraz z upowszechnie-
niem praktyk higienicznych i rozwojem przemystu kosmetycznego,
tego rodzaju zdolno$¢ znacznie si¢ zegalitaryzowala. Nie oznacza to
jednak, iz zapach stracil swoja moc spotecznego réznicowania, ale
jedynie, iz gra o prestiz i wyrdznienie prowadzona z jego pomoca
ulegta znacznemu wysubtelnieniu. O ile u progu nowoczesnosci na-
turalny zapach ciala wskazywal na nizszy spoleczny status, to u jej
kresu skazuje na wykluczenie i1 definiuje jego nosiciela jako czton-
ka podklasy. Poniewaz wspolczesnie nikt juz nie pachnie naturalnie,
za$ naturalne zapachy ciala dane s tylko najblizszym i catkowi-
cie prywatnie, to sztuczne zapachy musiaty ulec daleko posunigtej

29 Na ten temat zob. L. Nead, 4kt kobiecy. Sztuka, obscena i seksualnosé,
Poznan 1998, s. 163—-173.

20 Niski status zmystu powonienia podkreslaja rowniez jego literackie i fil-
mowe reprezentacje. Wrazliwos$¢ na zapachy, zdolno$¢ do odczuwania ich
obecnosci kojarzona jest tutaj z degeneracja, zboczeniami seksualnymi
(np. Jean Baptiste Grenuille, bohater ksigzki P. Siiskinda, Pachnidlo, czy
Doktor Hannibali Leckter z filmu Milczenie owiec) lub symbolizuje i ozna-
cza przemiang czlowicka w zwierz¢ (np Jack Nicholson w filmie Wilk).
Na ten temat zob. C. Classen, D. Howes, A. Synnott, Aroma..., op.cit., s. 4-5
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kategoryzacji, za§ opozycje¢ naturalne — kulturowe, musialo zastgpi¢
réznicowanie tej ostatniej kategorii. Oznacza to, iz w sytuacji, kiedy
wszyscy poddaja swoje ciato kulturowej dyscyplinie i jest to warunek
wstepny uczestnictwa w zyciu wspdlnoty, utrzymanie porzadku zale-
zy od roznicowania strategii tej dyscypliny. Przemyst kosmetyczny
mogt wigc zaistnie¢ w takiej postaci, jak wspodlczesnie, i stac si¢ tak
ogromnym rynkiem, poniewaz konieczne bylo produkowanie coraz
subtelniejszych réznic umozliwiajacych strukturalng lokalizacje.
Dewaluacja naturalnych woni emitowanych przez ludzkie ciato oraz
faworyzowanie ideatu kontroli nad nimi i aromatycznej neutralnos$ci
wigzata si¢ rowniez z wytanianiem si¢ nowego typu spotecznosci, kto-
ra wraz ze zmianami cywilizacyjnymi pojawita si¢ w duzych miastach
i spotecznos$ci, ktora mozna okresli¢ mianem ekologicznej. Jej istota
jest wzajemne nieprzeszkadzanie sobie, zas jej normy spoteczne naka-
zuja brak kontaktow pomiedzy jednostkami w przestrzeni publicznej
i chronig ich prawo do posiadania wlasnej nienaruszalnej przestrzeni
Ja”?"!. Wyrazaniu tej istoty i wywigzywaniu si¢ z tego rodzaju norm
sthuza skomplikowane rytuaty interakcyjne, ktérych elementem jest
réwniez kontrola osobistych zapachow. Dezodoryzacja oznacza wpro-
wadzenie jako normy koniecznosci ukrywania osobniczego zapachu
w przestrzeni publicznej poprzez zastgpowanie go sztucznymi aro-
matami, dostepnymi w postaci towarow na rynku. Zapach, podobnie
jak inne dane zmystowe (dzwigk, obraz), dziata na dystans i w spo-
sob bezkierunkowy, co oznacza, iz narusza on przestrzen osobistg
innych jednostek, i to niezaleznie od ich woli. Dodatkowo, w przeci-
wienstwie do bodzcdéw wzrokowych bardzo trudno jest si¢ przed nim
broni¢, bo jego dzialanie nie ustaje nawet wowczas, gdy jednostka
zniknie z pola naszego widzenia. W przestrzeni publicznej nie istnieje
potrzeba bycia traktowanym w sposob osobisty, nie ma za$ nic bar-
dziej osobistego niz jednostkowy zapach. Dlatego tez zachowywanie
dystansu jest mozliwe dzigki zamianie osobistego zapachu przez won

2E. Goffman, Relation in Public, Penguin Books, 1972, s. 51-88.
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anonimowych perfum, ktorych sktadniki trudno nam zidentyfikowac,
ale ktore nie przypominajg z pewnoscig naturalnych zapachéw, emito-
wanych przez ciato. Oznacza to rOwniez, iz w przestrzeni publicznej
preferowana jest bezwonnos$¢ — a wiec perfekcyjne ukrycie zapachu
wlasnego ciala, ktore eliminuje naturalne wonie, ale rowniez ukrycie
woni $rodka, ktory to umozliwia?’>. Negatywnie oceniany jest wiec
z jednej strony brak manipulacji wtasnym zapachem, ale z drugiej
nadgorliwos$¢ tego typu aktywnosci, nadmiar tego, co naturalny za-
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pach ukrywa. Co wigcej, jak powie E. Goffman?®”, naturalne wydzie-
liny ciala, a wiec rowniez zapach, po jego opuszczeniu sg traktowane
przez jednostki jako obce i zewnetrzne.

Zapachy nieakceptowane spolecznie to przede wszystkim te wia-
$nie, ktore emitujg wydzieliny ciata (pot, ekskrementy, mocz, wy-
miociny), stad potrzeba ich kontrolowania poprzez dezodoryza-
cje 1 praktyki higieniczne. Tego rodzaju zdolno$¢ staje si¢ nie tylko
sprawdzianem stopnia zsocjalizowania jednostki, a wigc rowniez
stopnia opanowania technik kontroli wlasnego ciata, ale takze po-
zwala jej wyeliminowaé to, co ona sama traktuje jako wobec niej
zewngtrzne, a co jednoczes$nie przez innych traktowane jest jako
jej integralny element, przenoszacy istotng informacje spoteczng.

22 Te norm¢ doskonale wyraza i uzasadnia jej potrzebe Stanistaw Ignacy
Witkiewicz: ,,(...) A wigc do dzieta brudasy, a juz za kilka lat ludzie w miesz-
kaniach swych i gmachach publicznych: kinach, teatrach, poczekalniach itp.
instytucjach, nie bedg potrzebowali wdychiwa¢ potwornego niepachu wy-
dzielin niedomytej trzody ludzkiej, z czego wyniknie daleko wicksza wza-
jemna zyczliwos$¢ i pogoda w odniesieniu do tzw. «innychy, ktorej tak brak
w naszych stosunkach spotecznych. Przeciez w poréwnaniu do innych naro-
dow Polacy sg pod tym wzgledem wprost straszni. (...) a wewnatrz gmachow
stanowczo smrod poteguje to nieprzyjemne zjawisko. Niestety, kazdy niedo-
myjec nie zdaje sobie sprawy, ze sam jest elementem ogo6lnego niepachu, ze
dla innych jego smrodki, ktore u siebie toleruje, wcale nie sg znow tak przy-
jemne, jak dla niego samego, a moze i dla najblizszych” (S.I. Witkiewicz,
Narkotyki — niemyte dusze, Warszawa 1975, rozdz. O brudzie, s. 174).

2B E. Gotfman, Relation in Public, op.cit., s. 78.
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Informacje, ktora dyskredytuje jednostke jako normalnego uczestnika
interakcji spotecznych. Naturalny zapach ciata, zgodnie z kanonami
osmologicznymi spoteczenstwa nowoczesnego, stygmatyzuje jed-
nostke i kaze interpretowaé wszystkie inne jej zachowania jako dzia-
fania aktora, ktory nie jest zdolny do kontroli nad wiasnym ciatem.
Kaze wigc interpretowac jej aktywnosci jako dziatania aktora nie-
zdolnego do realizacji najwazniejszej nowoczesnej powinnosci — na-
kazu kontrolowania siebie samego. Dezodoryzacja pozwala nie tylko
unikng¢ tego rodzaju stygmatyzacji, ale rowniez ukrywa spoteczng
tozsamos¢ jednostki przed publicznoscig, pozwalajac tym samym na
prowadzenie standardowych i wymaganych interakcji spotecznych.
Perfumy i inne sztuczne zapachy, eliminujace naturalny zapach cia-
fa, odgrywaja wigc podwojna role — z jednej strony maskuja, a z dru-
giej uwydatniajg. Sg wigc niczym dobrze dopasowane ubranie — za-
rowno ukrywaja ciato, jak i uwydatniajg jego ksztalty, ale w sposob,
ktory pozostaje pod kontrolg ich wtasciciela; kontrola, ktorej standar-
dy, reguty i techniki majg charakter intersubiektywny i sg pisane przez
rynek, media i mniej lub bardziej widzialng spoteczng wladze™*.
Proces dezodoryzacji taczyt si¢ wiec wprost z kulturowa i spoteczng
specyfika nowoczesnos$ci, okreslajacg ksztalt i naturg stosunkow mie-
dzyludzkich i interakcji. Ukrywanie naturalnego zapachu ciata i za-
stepowanie go zapachami sztucznymi oraz multiplikowanymi wyraza
z jednej strony ogromne wyrafinowanie rytuatdw interakcyjnych, ale
z drugiej potwierdza nieobecno$¢ oséb, ktére w nich uczestnicza, no-
woczesng nieobecnos¢ jednostek w przestrzeni publicznej. Zastgpuja
je aktorzy odgrywajacy role stosowne do ich zawodu, wieku, miej-
sca w strukturze spotecznej i plci. Dyskrecja i anonimowos¢, ktorej
symbolem jest ukrywanie wlasnej fizycznosci poprzez eliminowanie
osobistego zapachu i zastgpowanie go zapachami modnymi i odpo-
wiednimi do sytuacji, s3 warunkiem odgrywania roli, na podobne;j

274 Zob. J. Drobnick, Reveries..., op.cit. s. 10-19; D.M. Stoddart, Scented
Ape, op.cit.
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zasadzie, jak stroj ukrywa jednostke jako osobe i jako ciato, po to, by
eksponowac te aspekty osoby i ciata, ktore sg konieczne do wykony-
wania roli. Oznacza to takze, iz wspolczesnie dominujace w przestrze-
ni publicznej typy interakcji majg w ogromnej mierze charakter abs-
trakcyjny 1 idealny, wyeksponowana zostaje ich spoteczna, kulturowa
forma, ukryty za$ ich indywidualny, fizyczny wymiar. Eksponowana
jest wigc przede wszystkim wiadza wspdlnoty i tych, ktorzy ja w jej
imieniu bezposrednio sprawujg, nie zas indywidualnos¢ i niepowta-
rzalno$¢ konkretnej osoby, ktora w interakcjach bierze udziat®™.
Odwonnianie zycia spolecznego wynika rowniez, a moze przede
wszystkim z okularocentrycznego, wizualnego charakteru nowocze-
snej kultury. Zmyst wzroku odpowiada charakterowi samej nowocze-
snosci — jest zmystem ,,obiektywnym” i intersubiektywnym, eksponu-
jacym naszg zdolno$¢ do kontroli nad otoczeniem?” i przedmiotowy,

25 Do podobnych wnioskow prowadzi socjobiologiczna interpretacja pro-
cesu dewaluacji zmystu powonienia zaproponowana przez D.M. Stoddarta
w ksigzce The Scented Ape, (op.cit.). Wedlug autora, cztowiek jest zwie-
rzeciem stadnym, ale jednoczes$nie dazy do monogamii, co wiaze si¢
z kosztami, ktore rodzice ponosza, wychowujgc potomstwo. Zmyst powo-
nienia jest w tej interpretacji odpowiedzialny za selekcj¢ partnerow seksu-
alnych i seksualne uwodzenie, za$ kluczowa role odgrywaja tu naturalne
zapachy ciata. Ludzie Zyjacy w stadach, ale jednocze$nie usitujacy byc¢
monogamiczni, byli wigc stale wystawiani na probe wiernosci, poniewaz
stale wdychali zapachy innych osobnikow, potencjalnych partnerow sek-
sualnych. Byli wiec rozdarci pomiedzy potrzeba reprodukowania swojego
materiatu genetycznego (to wymagato monogamii ze wzgledu na wielko$¢
inwestycji, ktorej wymagato wychowanie potomka) a zaspokojeniem po-
trzeb seksualnych (te popychaty z kolei do poligamii). Konieczne byto
wigc eliminowanie tego typu rozdarcia poprzez, po pierwsze, ostabienie
wrazliwosci zmyshu powonienia i po drugie, poprzez zdefiniowanie natu-
ralnych woni ciata, przenoszacych informacj¢ seksualna, jako nieprzyjem-
nych. Zmiana ta uwypuklata przede wszystkim potrzeby grupy — dzigki
utrzymaniu monogamicznych rodzin trwata ona z pokolenia na pokolenie.

26 W wypadku innych niz wzrok zmystow uczestnictwo w okreslonym
doswiadczeniu zmystowym jest na mnie wymuszane, za$ kontrola tego,
co do$wiadczam ze strony mojej osoby, jest tu duzo trudniejsza. To ja
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kolonizacyjny stosunek wobec niego, bodzce odbierane przez niego
moga by¢ rejestrowane, poddawane analizie, w pelni kontrolowany
jest tez proces ich reprodukowania. Zmyst powonienia jest jego cat-
kowitym zaprzeczeniem. Zapach jest jedng z najbardziej subiektyw-
nie odczuwalnych danych zmystowych, przede wszystkim dlatego,
ze nie istnieje jezyk, za pomocg ktérego te wrazenia moglyby by¢
klasyfikowane, a takze dlatego, ze trudno jest w prosty i tani sposob
je rejestrowac, porownywac, uczy¢ sie ich. Kulturowa dewaluacje
zapachow jako bodzcow i zmystu powonienia zarbwno wyraza, jak
i reprodukuje brak stownika opisywania, klasyfikowania i interpreta-
cji zwigzanych z nimi doznan. Wigkszo$¢ okreslen woni roztaczaja-
cych si¢ wokot nas ma charakter poréwnan {pachnie jak roza, swiezy
chleb, letni deszcz), a samo okreslenie doswiadczen osmologicznych,
w wiekszosci jezykow, ograniczone jest do kilku tylko stow (pach-
nie, Smierdzi, cuchnie, won, aromat, zapach, smrod, odor, wgchac,
czu¢, ‘odczuwac zapach’ w jezyku polskim). Tym samym, w przeci-
wienstwie do bodzcow wzrokowych, gdzie stownik klasyfikowania
doswiadczen jest duzo bogatszy, podkreslana jest nieistotnos¢ powo-
nienia jako narzedzia do§wiadczania rzeczywisto$ci.

Dewaluacja zmyshu powonienia wynika niewatpliwie z jego wie-

loznacznos$ci?”’

. Przynalezy on bowiem do rodziny zmysfow che-
micznych 1 pozornie ma charakter czysto biologiczny, ale jedno-
cze$nie w poszczegolnych kulturach istnieja odmienne upodobania

zapachowe; jest zmystem subiektywnym, wrazenia odbierane za

decyduje o tym, na co kieruje swoj wzrok, co ogladam i czemu si¢ przy-
gladam. Jest to duzo trudniejsze w wypadku zmystu powonienia, stuchu
i dotyku — tu jestem raczej wystawiony na oddzialtywanie okreslonych
bodzcow, zanurzony w pewnej sytuacji, niz kieruje postrzeganiem).
W wypadku innych zmystow niz wzrok nie istnieje wigc tak wyrazna re-
lacja pomigdzy podmiotem i przedmiotem doswiadczenia percepcyjnego
i tak wielkie, jak w tym wypadku, uprzedmiotowienie tego, co jest do-
$wiadczane. Na ten temat zob. W. Welsch, W strone kultury akustycznej,
(w:) Przemoc ikoniczna. W strong nowej widzialnosci, Wroctaw 2001.

277Na ten temat zob. J. Drobnick, op.cit., s. 10-19.
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jego posrednictwem sg skrajnie idiosynkratyczne, ale jednoczesnie
w okres$lonych spotecznos$ciach panuje zgoda co do tego, ktore wo-
nie sg przyjemne, ktore za$ nie; zapachy majg charakter czysto ozna-
kowy i niekierowany, ale tylko pozornie, bo w ré6znych kulturach te
same zapachy przenosza odmienne znaczenia, a wigc aromaty i wo-
nie tworza odrebny, arbitralny system semiotyczny. Zapachy, jak
powie Alfred Gell*”®, sa wigc czym$ posrednim pomigdzy ,,stymula-
torem” a ,,znakiem”, ale ani jednym, ani drugim do konca albo i jed-
nym, i drugim jednoczes$nie. Sg wigc wieloznaczne, a wigc rowniez
niebezpieczne dla porzadku, ktory swoje istnienie zawdzigcza jedno-
znacznosci spotecznych podziatow i klasyfikacji*”.

Nieprzypadkowa jest wigc dewaluacja zmystu powonienia — jest on
zaprzeczeniem porzadku i fadu, ma charakter catkowicie niekontrolo-
wany i subiektywny. Dewaluacja zmyshu powonienia i faworyzowa-
nie zmystu wzroku i stuchu dostrzegalne sa na kazdym kroku — nie
istniejg albo sa bardzo nieliczne dzieta sztuki, ktére wykorzystywa-
tyby wonie i aromaty, lub odwotujace si¢ do zmystu powonienia, za$
zapach istnieje w kulturze przede wszystkim za posrednictwem stow
i obrazow, ktore go reprezentujg. Nikt nie probuje socjalizowac jed-
nostek do swiadomego uzywania zmystu powonienia, uczy¢ umiejet-
nosci klasyfikowania i rozpoznawania zapachow samych w sobie — t¢
umiejetno$¢ nabywamy ,,przy okazji”’, uczac sie, jak pachng rézne
rzeczy i zjawiska otaczajacego nas $wiata. Rzeczywisto$¢ dana jest
za pomocg wizualnych, dzwieckowych oraz tekstowych reprezentacji,
za$ edukowanie dotyczy tylko 1 wytacznie nauki kodu tylko takiego
rodzaju przedstawien. Podobnie jest z innymi dziedzinami zycia: nikt
nie zajmuje si¢ projektowaniem ,,zapachu otoczenia”, jak ma to miej-
sce w wypadku architektury i aranzacji wnetrz, nie istniejg formy roz-
rywki oparte na grze z zapachami, za§ wigkszos¢ dobr kulturalnych

278 Ibidem.

219 Zob. Z Bauman, Wieloznacznos¢ nowoczesna, nowoczesnos¢ wieloznacz-
na, op.cit., s. 34-79.
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i popkulturowych towaréw jest catkowicie bezwonna; osmologiczny

wymiar pomijany jest tez w produkcji wiekszosci doébr konsumpcyj-

nych, poza kosmetykami i srodkami czystosci.
W XX-wiecznej zachodniej kulturze, idealne spoteczenstwo jest
przedstawiane jako zdezodoryzowane. Co wigcej, swiat fantazji
stworzony dla nas przez filmowe produkcje Hollywood jest cat-
kowicie pozbawiony zapachu, istnieje wylagcznie w zmystowe;j
przestrzeni wzroku i stuchu. Tego rodzaju bezwonne reprezen-
tacje, ktore nieustannie wytwarzaja i reprodukujg otaczajacy nas

$wiat, wzmacniajg spoteczny ruch w kierunku dezodoryzacji**°.

Dezodoryzacja nowoczesnych spoleczenstw, oprocz generalnych
przyczyn wskazanych powyzej, ma swoje zrodto rowniez w dwu
innych aspektach. Pierwszym z nich jest ,,regres pachnidet”*! uzy-
wanych wczesniej i obficie przede wszystkim przez arystokracje,
a wraz z rewolucjg francuska odrzuconych jako niedemokratyczne
i nieegalitarne. Drugim — pojawianie si¢ nowych praktyk dezodory-
zacyjnych wsrod rosnacej w site burzuazji, praktyk, ktorych istote
oddaje nastgpujacy cytat:

Pachnidta, perfumy, zgodnie z etymologia, rozwiewajg si¢ jak

dym. To, co znika, co si¢ ulatnia, symbolizuje marnotrawstwo.

Ulotnosci nie mozna gromadzi¢. Strata jest nie do odrobienia. (...)

Dla bourgeoise jest cos nie do przyjecia, ze oto w ten sposob zni-

kajg zaoszczedzone produkty jego trudu (...)*2.

Czystos¢, bezwonno$¢ staty sie wiec nowym idealem, nie tylko
dlatego, ze pozwalatly symbolicznie okresli¢ zerwanie z modelem
spoleczenstwa stanowego, ale przede wszystkim dlatego, ze byly
doskonalym wyrazem etyki burzuazyjnej, ktorej rdzen stanowity
takie wartosci, jak oszczgdnos$¢, powsciagliwos¢, czystos¢ i cnota.

80, Classen, D. Howes, A. Synnott, Aroma, op.cit., s. 175.
BIA. Corbin, op.cit., s. 233.
282 A. Corbin, op.cit., s. 94.
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Ciezkie, zwierzece pachnidta, akcentujace obecnos$¢ osoby, kto-
ra ich uzywa, stajg si¢ z perspektywy bourgeois wieloznaczne. Po
pierwsze dlatego, ze rodza podejrzenie, iz osoba uzywajgca je stara
si¢ ukry¢ zapach emanujacy z jej niewystarczajaco czystego ciala,
po drugie dlatego, ze wyrazaja domaganie si¢ szacunku, niezalez-
nie od tego, czy osoba skrapiajaca si¢ nimi nan zastuzyta, po trzecie
dlatego, ze ich uzywanie jest zbytkiem, nie stuzy akumulacji kapi-
talu, ktory, w miejsce przypisanego z racji urodzenia prestizu, wita-
$nie staje si¢ gldwnym spolecznym fetyszem. Zgodnie z tg zasada,
bezwonno$¢ lub umiarkowanie w stosowaniu pachnidet oznaczaja
czystos$¢, skromnosc¢ i oszczgdnos$c. Ten nowy rodzaj osmologicznej
etyki, preferujacej bezwonnos$¢ zamiast silnych zmystowych zapa-
chow, etyki, ktéra wspomagala walke burzuazji o wladze spoteczna,
wspieraty rowniez spoteczne reformy, ktorych celem byla regula-
cja atmosfery roztaczajacej si¢ wokot jednostek w przestrzeni pry-
watnej i1 publicznej. Walka z wyziewami i miazmatami, prowadzo-
na za pomocg instytucjonalnych i prawnych regulacji, prowadzona
byla w imi¢ zapobiegania rozprzestrzeniania si¢ chorob zakaznych,
poniewaz to wlasnie ,zty zapach” postrzegano jako ich zrddio.
Metodami tej walki byly nowe standardy higieniczne, odkazanie,
wietrzenie, walka z otwartymi kloakami i fetorem rynsztokow, bru-
dem, ale tez deprecjonowanie, jako szkodliwych, wszelkich silnych
woni. Ta dezodoryzacyjna rewolucja, uzasadniona naukowo i me-
dycznie, byta doskonatym przyktadem modelu wprowadzania nowo-
czesnego, systematycznego i planowego fadu.

Konstruowanie nowoczesnego spoteczenstwa nie moglo omi-
ng¢ rowniez zmystu powonienia i zapachu, tym bardziej ze byl on
paradygmatem tego, co subiektywne, ulotne, zwierzece, co trudno
podda¢ kontroli. Konsekwencja tych dziatan byto wprowadzenie
nowych standardow osmologicznych okreslajacych charakter no-
woczesnego spoleczenstwa, ale réwniez zademonstrowanie sku-
tecznosci 1 wszechobecnosci nowoczesnej wtadzy. Poniewaz nie ma
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nic bardziej prywatnego niz osobisty zapach, to nie ma tez lepszego
przyktadu kapilarnosci wtadzy niz dezodoryzacja. Objgcie kontrolg
tego, co stanowi paradygmat zjawisk nie poddajgcych si¢ jej, wyra-
za i symbolizuje specyfike pojawiajacych sie wraz z nowoczesno$cia
strategii i modeli sprawowania wladzy (jej kapilarnos¢, sigganie co-
raz bardziej w glab ciata, obejmowanie kontrolg najdrobniejszych
1 najmniej istotnych jego partii, regulowanie nie tyle zachowan, ile
raczej motywacji, wzorow doswiadczania siebie i samourzeczywist-
niania), ale przede wszystkim wyraza wol¢ kontrolowania wszystkie-
go, wiacznie z tym, co ulotne, intymne, osobiste i skrajnie idiosyn-
kratyczne, tego, nad czym nawet jednostki nie majg pelnej kontroli.

Aromatyzacja bezwonnej kultury

Nobilitacja zmyshu powonienia jako pelnoprawnego narzedzia do-
$wiadczania §wiata, za ktora ida proby jego komercyjnej eksploata-
cji, wydaje si¢ jedng z najbardziej zaskakujacych cech charaktery-
stycznych wspotczesnej kultury popularne;j.
Byta epoka pary, elektrycznos$ci, tworzyw sztucznych, zyjemy
w epoce komputerow, tkwimy w erze astronautycznej — ale
przyszto$¢ to era aromatyczna. Charakteryzuje si¢ tym, ze tor-
by na $miecie pachng fiotkami, legowiska dla kotéw kupowane
w supermarketach wydzielaja won drzewa sandatowego, ta-
zienkowe 1 kuchenne $rodki czyszczace pachng jak ,,Chanel 57,
a benzyna jak truskawki?.

Zmyst powonienia i zapachy, zrepresjonowane w wielu planach
u progu nowoczesnosci, staly si¢ u jej kresu rodzajem dziewicze-
go ladu, ktory powoli powtornie si¢ odkrywa po to, by go koloni-
zowaé 1 podda¢ efektywnej eksploatacji. Zapachy, wonie przypisane
do ludzkiego ciata przestaja by¢ domena tylko i wylacznie przemy-
shu perfumiarskiego i kosmetycznego, za$ rola zapachu przestaje by¢
sprowadzana do roli narzedzia uwodzenia (zwickszania seksualnej

3K, Kowalski, Ach zapach!, ,,Rzeczpospolita”, 14 11 1994.
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atrakcyjnosci) czy znaku oznaczajacego status spoteczny i tozsa-
mos¢. Wspdtczesnie mamy do czynienia z probami uczynienia zmy-
stu powonienia pelnoprawnym kanalem korzystania z dobr kultu-
ry popularnej, a tym samym, i w konsekwencji, z kultury w ogole.
Zmiana ta nie polega na zarzuceniu wzoréw i norm uprawomocnia-
jacych powszechng dezodoryzacje, tak charakterystyczna dla spote-
czenstw nowoczesnych, jej celem nie jest rowniez przywrdcenie do
fask naturalnych woni. Wrecz przeciwnie, aromatyzacja kultury ozna-
cza poszerzenie zakresu procesu dezodoryzacji: za jej sprawg coraz
powszechniejsze staje si¢ zastepowanie naturalnych woni zapachami
sztucznymi, masowo produkowanymi i poddanymi $cistej kontroli ze
strony zar6wno wytwarzajacych je, jak i ich uzywajacych. Zmiana
polega przede wszystkim na znajdowaniu coraz nowych zastosowan
dla zapachow, na czynieniu ich niezbednym elementem wigkszosci
towarow, na tworzeniu nowych technologii reprodukowania i przesy-
lania zapachow na odlegtos¢, na kreowaniu nowych form rozrywki,
w ktorych podstawg przyjemnosci jest konsumowanie woni i granie
z nimi. Aromatyzacja kultury dokonuje si¢ w dwu podstawowych pla-
nach: technologicznym i spotecznym. W tym pierwszym oznacza ona
poszukiwanie nowych technik produkcji, reprodukcji i dystrybucji
zapachu, w tym drugim koniecznos$¢ konstruowania uzasadnien dla
korzystania z rozmaitych aromatyzowanych produktéw. Uczynienie
zapachu istotnym kulturowo bodzcem, za$ zmystu powonienia pet-
noprawnym kanalem kontaktu z rzeczywisto$cig, wymaga wigc nie
tylko stworzenia rynku aromatycznej konsumpcji, ale réwniez stwo-
rzenia percepcyjnych i interpretacyjnych narzedzi umozliwiajacych
korzystanie z oferowanych na nim towarow. Kluczowym aspektem
procesu aromatyzacji kultury jest wigc przeksztatcenie zdewaluowa-
nego wymiaru rzeczywistosci w jej niezbedny i naturalny element.
Proces ten dokonuje si¢ przede wszystkim w przestrzeni kon-
sumpcji, za$ jego celem jest uwrazliwienie konsumentow na obec-
no$¢ zapachow w ich otoczeniu, wyposazenie ich w narzedzia
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interpretacyjne umozliwiajagce do$wiadczanie i ,,rozumienie” tego
rodzaju bodzcow, zachecanie i uczenie przyjemnosci ich doznawa-
nia oraz wzbogacanie o osmologiczny wymiar wszystkiego, co dotad
byto go pozbawione. Dlatego tez aromatyzacja kultury moze zostac
uznana za paradygmat kultury popularnej w ogole. Istota dziatania tej
ostatniej, jak wielokrotnie juz podkreslalem, jest bowiem poszukiwa-
nie nowych aspektéw zycia, ktore da si¢ przeksztatci¢ w przedmiot
rozrywki i towar, za$ konsekwencjg takiego dzialania jest kazdorazo-
wo przeksztatcenie ram interpretacji rzeczywistosci i jej samej w taki
sposob, aby nowy rodzaj przyjemnosci stat si¢ ich integralng czescia.
Dlatego tez aromatyzacja kultury, ktora jest zaledwie jednym z wielu
trendow kultury popularnej, nie ogranicza si¢ tylko do sfery rozrywki
i konsumpcji, ale zmienia cato§ciowy obraz rzeczywistosci i nature
narzedzi jej konstruowania i do§wiadczania.

Digitalizacja zapachu

Pod koniec 2000 roku firma DigiScents wprowadzita na rynek tech-
nologig, ktéra pozwala dokonywac¢ digitalizacji zapachu. Dzigki spe-
cjalnym urzadzeniom i oprogramowaniu wszelkiego rodzaju wonie
sg tutaj przektadane na cyfrowe kody, ktére mozna zapisa¢ na dys-
ku komputera, a nastgpnie odtwarzac je, podobnie, jak obrazy czy
dzwigk za pomoca Osobistego Syntetyzatora Zapachu (Personal
Scent Synthethizer) o nazwie iSmell. Urzadzenie to, przypominajgce
hipernowoczesny, komputerowy glosnik, wyposazone jest w pojem-
niki zawierajace 128 aromatycznych substancji, ktorych miksowanie
pozwala odtworzy¢ w otoczeniu uzytkownika iSmell dowolny, wcze-
$niej zaprogramowany zapach. Za pomoca dodatkowych urzadzen,
takich jak ScentMixer, mozliwe ma sta¢ si¢ tworzenie dowolnych
zapachow, za§ ScentTracker pozwala ,,(...) umieszcza¢ w zapisanych
cyfrowo dzietach «notatki» synchronizujace to, co odbiorca styszy
i widzi, z tym, co czuje (...)"**%. Ten rodzaj technologii zapowiada

24P, Debek, Roza to tylko jeden kilobajt danych, ,,Chip”, styczen 2001.
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nieograniczone zastosowania. Przy jej pomocy mozna wysyla¢ aro-
matyczne maile, projektowac pachngce witryny internetowe, doda-
wac do gier komputerowych dodatkowy, nie istniejacy dotad rodzaj
wrazen zmystowych. Uzytkownicy iSmell mogg nie tylko miksowac
swoje wlasne wonie i dezodoryzowaé otoczenie, w ktorym aktualnie
przebywaja, ale rowniez poczu¢ zapach kupowanych w sieci produk-
tow. Wytwarzajacy je moga za$ uzy¢ zapachu jako jeszcze jednego,
obok dzwigku i obrazu, srodka perswazyjnego stosowanego w re-
klamie. Producenci tej nowej technologii powotali dla jej uprawo-
mocnienia nowy rodzaj rozrywki o nazwie: scentertainement i NOWy
rodzaj zawodu — scentografia — okreslany tu jako ,,(...) nowa forma
sztuki, ktora integruje zapachy z innymi formami mediéw cyfro-
wych, takich jak gry, DVD, strony internetowe (...)""?*.

Firma ,,Aromalet” planuje z kolei wprowadzenie na rynek urzadze-
nia o nazwie Pinoke®*® i reklamuje je w sposob nastepujacy: ,,zanim
wynaleziono Pinoke, mogliscie tylko oglada¢ gre lub jej shuchac.
Uzywajac Pinoke, znajdujesz si¢ w $rodku gry. Granie nigdy nie bg-
dzie juz takie samo (...). Pinoke obudzi Twoje zmysty i wzbogaci do-
$wiadczenia towarzyszace grze jak nic przedtem™?*’.

Proby wzbogacenia tradycyjnych form rozrywki o zapachowy
wymiar pojawity si¢ juz w latach 50., ale miaty bardzo chatupniczy
1 prymitywny charakter. W tamtym czasie, w niektorych amerykan-
skich kinach probowano wprowadzi¢ nowy rodzaj rozrywki o nazwie
Smell-o-Rama Tub Aroma-Rama. W trakcie filmu do sali kinowej
ttoczono lub wypuszczano spod foteli widowni rézne zapachy odpo-
wiadajace charakterowi filmu lub scen w nim wystepujacych. W ten
sposob zaromatyzowano film dokumentalny zatytutowany Behind

285 Cyt. za materiatami reklamowymi firmy DigiScents (publikacja elektro-
niczna: www.digidcents.com).

28 Urzadzenie to generuje zapachy zgodnie z cyfrowym kodem zapisanym
W programie sterujacym gra.
287 Cyt. za materiatami reklamowymi firmy ,,Aromalet” (publikacja elektro-
niczna: www.aromatjet.com).
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the great Wall relacjonujacy zycie w Chinach — w trakcie projekcji
na sale kinowg tloczone byly orientalne, wschodnie zapachy. W 1960
roku podobna technikg zastosowano w filmie Scent of Mystery
Mike’a Todda, za$ sam film byl reklamowany przez nastepujacy slo-
gan: First They Moved (1895), Then They Talked (1927), Now They
Smell?®. W 1981 roku kultowy rezyser John Waters probowat wzbo-
gaci¢ wrazenia towarzyszace ogladaniu jego filmu zatytulowanego
Polyester poprzez wprowadzenie do ich repertuaru zapachu. Kazdy
z widzéw wchodzacych do kina otrzymywat plik kartek zadrukowa-
nych metoda scratch-n-sniff (o tej metodzie ponizej), zawierajacych
probki réznych zapachow. Podczas projekeji filmu, w rogu ekranu
pojawiaty si¢ numery kartek, ktorych powierzchni¢ nalezato zdrapac,
aby poczu¢ zapach odpowiadajacy okreslonej scenie filmu. Do po-
mystu wykorzystania zapachu jako bodzca wzbogacajacego wrazenia
towarzyszace ogladaniu filmow powrdcit juz w 2000 roku indyjski
rezyser Babu Ganesh. W trakcie projekcji realizowanego przez niego
filmu zatytutowanego Nagalingam rozpylanych bedzie szes¢ réznych
zapachow odpowiadajacych nastrojowi i klimatowi okre§lonych scen.
Powr6émy do technologii digitalizacji zapachu. Proces ten nie jest
niczym zaskakujacym, jesli rozwazymy go w kontekscie ewolucji
mediéw komunikacyjnych. Jest raczej kolejnym etapem przyblizania
si¢ do stworzenia takich narz¢dzi porozumiewania si¢, ktore pozwola
na bezposrednie i kompletne (a wigc przy uzyciu wszystkich zmy-
stéw) komunikowanie si¢, pomimo fizycznych i czasowych barier
oddzielajgcych tych, ktorzy si¢ tymi narzedziami postuguja. Jak traf-
nie zauwaza P. Levinson, proces ewolucji mediow komunikacyjnych
polega na tym, ze
(...) media stajg si¢ w swoim funkcjonowaniu coraz bardziej ludz-
kie, to znaczy utatwiaja komunikowanie, ktore coraz bardziej
przypomina proces naturalnego przetwarzania informacji przez
ludzi albo taki, ktory istnial przed nastaniem danego medium.

288 Cyt. za P. Somerson, Click and Lick, ZDNet: ,,Smart Business” 2001, I11.
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Glos w stuchawce telefonicznej zastapit kreski i kropki telegrafu,
fotografia kolorowa zajeta miejsce czarno-biatej, a ptynny pisem-
ny dialog prowadzony w sieci (...) zaczyna obecnie konkurowac
ze starszymi mediami papierowymi®®’.

Media komunikacyjne ewoluuja wigc w kierunku coraz lepszej
przystawalnos$ci do specyfiki ludzkiego sposobu dos§wiadczania $wia-
ta, wlaczenie zapachu do puli tych bodzcow, ktore podlegaja tego
rodzaju medializacji, wydaje si¢ wigc naturalng konsekwencja tej
ewolucji. Podobnie jak przedtem dzwigk (za sprawg telefonu i radia),
troch¢ pdzniej obraz (za sprawg fotografii, kina i telewizji) i smak
(za sprawg sztucznych aromatow dodawanych do masowo produko-
wanych potraw) oraz od catkiem niedawna wrazenia dotykowe (za
sprawa technik virtual reality), dzisiaj zapach, za sprawa jego digi-
talizacji, moze by¢ przekazywany na odlegltos¢, ,,magazynowany”,
utrwalany, reprodukowany i modyfikowany.

Konsekwencje wprowadzania tego rodzaju technologii nie ograni-
czaja si¢ tylko i wylacznie do zmian sposobu percypowania istnie-
jacych dotad form rozrywki i nie konczg si¢ na stworzeniu nowej
niszy dziatalnosci ekonomicznej, ale sg duzo szersze. Mozliwos$¢ di-
gitalizacji zapachu oznacza bowiem nie tylko uzyskanie petnej kon-
troli nad wonnymi bodzcami, ale rowniez t¢ kontrole egalitaryzuje,
przeksztatca ja w przedmiot konsumpcji. To, co dotad kontrolowane
bylto jedynie w zamknietych i pilnie strzezonych laboratoriach, de-
finlowane w popularnej prasie w kategoriach sztuki i alchemii albo
wiedzy tajemnej, staje si¢ tu powszechnie dostgpne. Wraz z kontrola
uzyskang nad fabrykowaniem i emisja zapachow konsumenci uzy-
skujg réwniez zdolno$¢ do okreslenia osmologicznych wymiaréw
najblizszego otoczenia, a za posrednictwem sieci — rowniez $rodo-
wisk otaczajacych inne, oddalonych o tysigce kilometrow, osoby.
Znika wigc podstawowa wlasnos¢ zapachu, jego zwigzek z konkretng

9P, Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztos¢ rewolucji in-
formacyjnej, Warszawa 1999, s. 12.
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przestrzenia, w ktorej si¢ on unosi, oraz z przedmiotem, ktory okre-
slong won emituje. Tego rodzaju zdolnos¢ do utrwalania i przenosze-
nia w przestrzeni okreslonych zapachow jest oczywiscie tak stara, jak
stare jest uzywanie wonnych olejkéw 1 kadzidet, ale dotad byta ona
dostepna nielicznym. I to ci nieliczni decydowali o tym, ktore z woni
osiggng zdolnos$¢ trwania pomimo zniknigcia ich zrodia i dotrg tam,
gdzie nie miatyby prawa si¢ pojawi¢. Digitalizacja zapachu demokra-
tyzuje tego rodzaju zdolno$¢, przestaje by¢ ona zarezerwowana tylko
i wylacznie dla nielicznego grona profesjonalistow.

Pojawienie si¢ tego rodzaju mozliwosci nie jest przypadkowe, ale
wydaje sie, iz jest przejawem kilku istotnych wlasnosci wspotczesne;j
kultury popularne;.

Digitalizacja zapachu, podobnie jak kamery wideo, aparaty cy-
frowe, samplery i komputerowe programy graficzne i do tworzenia
muzyki, staje si¢ elementem procesu prywatyzacji kultury popu-
larnej, a wiec rowniez jej odmasowiania. W tym charakterystycz-
nym dla wspolczesnej kultury popularnej trendzie rola producen-
tow ograniczona zostaje do dostarczania narzedzi tworzenia tego,
co jest przedmiotem rozrywki, za$ rola konsumentow coraz czgsciej
polega na kreowaniu tych ostatnich, a wigc z koniecznos$ci oznacza
takze rosngce zrdéznicowanie tego, co jest konsumowane. Pomimo
to, ze wickszos¢ urzadzen stuzacych do samodzielnego tworzenia
obrazéw, muzyki i zapachoéw ma zaprogramowane przez ich pro-
ducentdéw techniczne ograniczenia (tak skrajne czasem, jak w wy-
padku automatycznych aparatow fotograficznych, nieprzypadkowo
nazywanych idiot camera), to nie stanowi to jednocze$nie ograni-
czenia wielosci sposobow ich wykorzystywania, a juz na pewno
jest ona tu duzo wigksza niz w przypadku konsumpcji gotowych
dobr kulturalnych. Interesujgce jest rowniez to, ze za sprawg tego
rodzaju technologii, demokratyzujacych proces tworzenia, przed-
miotem rozrywki przestaje by¢ to, co jest za ich sprawa wytwarza-
ne, ale raczej sam proces kreacji. Oznacza to z kolei przesuwanie
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kultury popularnej w strong interaktywnosci, a wiec procesu, w kto-
rym aktywno$¢ konsumenta nie konczy si¢ i nie ogranicza do nie-
powtarzalnych odczytan i uzytkow czynionych z dostarczonej mu
przez producentdw rozrywki, ale polega na jej tworzeniu, na grze
z medium, ktore jg emituje. Charakterystyczne i nieprzypadkowe
jest wiec sieganie przez producentow kulturowych towarow po do-
bra wytwarzane przez konsumentow za pomoca tego rodzaju tech-
nologii. Poczynajac od rozkwitu amatorskiej pornografii, przez
konkursy w rodzaju Pepsi Faza*°, a na wykorzystywaniu przez
producentoéw telewizyjnych filméw nakreconych amatorskimi ka-
merami wideo; we wszystkich tych wypadkach dziatania przemy-
shu kulturowego ograniczajg si¢ do recyclingu dobr wytworzonych
przez konsumentéw. Transformacja konsumentéw w producentow
nie ogranicza sie wigc juz, jak trafnie zauwaza J. Baudrillard®', do
reprodukowania systemu znakow nadajacych znaczenia towarom,
a tym samym uzasadniajgcych konsumpcje, ale polega réwniez na
bezposrednim i dostownym wytwarzaniu tych ostatnich. Rola prze-
myshu kulturowego ogranicza si¢ wiec do upowszechnienia wytwo-
rzonych przez odbiorcéw dobr w roli masowych mod 1 wytwarzania
narzedzi produkcji podejmowanej przez konsumentow.

Wprowadzanie technologii digitalizacji zapachu jest rowniez
istotne ze wzgledu na strategie marketingowe, ktorych celem jest
zwiekszanie sprzedazy. Stosowanie powyzej opisanych produktow
pozwala bowiem na czerpanie zyskéw z globalnego kulturowego
recyclingu, poniewaz wzbogacenie o zapachowy wymiar r6znorod-
nych popkulturowych towaréw shuzacych rozrywce staje si¢ okazja
do sprzedania ich raz jeszcze, do nieograniczonego niczym powra-
cania do tego, co wyszlo z mody.

20W konkursie tym, organizowanym przez koncern PepsiCo i agencje re-
klamowga Uboot, nagradzane sg nagrane przez amatoréw utwory muzyczne
oraz wydawane sg ptyty CD z najlepszymi produkcjami tego rodzaju.

21]. Baudrillard, The Consumer Society, op.cit., s. 49-99.
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Nowe zastosowania zapachow

Zapach moze sta¢ si¢ rowniez pretekstem i motywem przewodnim
podrézowania, wyznaczaé trasy wycieczek i okresla¢ miejsce letnie-
go wypoczynku. Amerykanska firma Aroma Tours proponuje zgod-
nie ze swojg nazwg aromatyczne wycieczki w rodzaju Turkish Rose
Tour (,,Odwiedz destylatornie olejkéw rozanych, matych producen-
tow olejkow eterycznych i lokalnych ekspertow. Sredniowieczna
wyprawa, wibrujace bazary, wspaniale jedzenie i wina”), Provence
Aromatherapy Retreat (,,Wyprawa w glab krainy aromatycznych
olejkow Prowansji i Potudniowej Francji. Eksperci od aromatera-
pii, destylatorzy, i pachnace pola”) czy Australian Aromatherapy
Tour (,,Odwiedz subtropikalne, aromatyczne serce Australii”’)**%.
Pojawienie si¢ tego rodzaju wakacyjnych ofert charakteryzuje w do-
skonaty sposob specyfike wspolczesnego przemystu turystyczne-
go — jego celem nie jest stwarzanie warunkow odpoczynku i relak-
su w czasie urlopu, ale kolekcjonowanie wrazen. Wymaga to z kolei
takiego przeredagowania miejsc, do ktorych udajg si¢ turysci, aby
wrazen dostarczaty, przeksztatcenia ich w znaki konotujace okreslo-
ny typ do$wiadczen®?. Pojawienie si¢ w ofercie biur podrozy aro-
matycznych wycieczek $wiadczy nie tylko o rosnacym znudzeniu
turystow, ktorzy wszedzie juz byli, wszystko juz widzieli i wszyst-
ko sfotografowali oraz o konieczno$ci dostarczania im zupehie no-
wych wrazen, ale rdwniez o sile procesu aromatyzacji zycia spolecz-
nego i coraz glebszej komercyjnej eksploatacji zmystu powonienia.
Aromatyczni tury$ci pielgrzymuja do miejsc, w ktorych sporzadzane
sa ulubione przez nich wonie i gdzie rosng kwiaty oraz rosliny shuza-
ce do ich wytwarzania. Zapach staje si¢ wigc dobrem kulturowym,
ktoérego poznanie jest rownie istotne, jak zwiedzanie zabytkow czy

22 Cyt. za stronami internetowymi firmy Aroma Tours (www.aroma-tours.
com).

2% Na temat procesu wytwarzania atrakcji turystycznych zob. D. MacCannell,
Turysta. Nowa teoria klasy prozniaczej, Warszawa 2002, s. 75-78.
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odwiedzanie galerii sztuki, za§ wachanie ulubionych zapachow staje
si¢ tozsame z kontemplowaniem artystycznych dziel. Przemierzanie
tysiecy kilometréw po to, by powacha¢ to, co mozna kupi¢ w kaz-
dym supermarkecie, czy tez po to, by dowiedzie¢ si¢ i zobaczy¢ na
wlasne oczy, jak wytwarzane sg ulubione zapachy, wskazuje zarowno
na rewaloryzacj¢ zmyshu powonienia w zachodniej kulturze, jak i na
poszukiwanie nowych powodow uzasadniajacych konsumowanie.

Osobnym przejawem komercyjnej eksploatacji zmyshu powonienia
i zapachow jest wzrastajgca popularnos¢ aromaterapii i stale rosnacy
rynek sprzedazy feromonow. Cho¢ oba zjawiska bardzo si¢ od siebie
r6znig, bo w tym pierwszym wypadku chodzi o stosowanie olejkow
eterycznych w celu poprawy naszego samopoczucia, zdrowia i kon-
dycji naszego ciata, a w tym drugim o bezwonne substancje wytwa-
rzane przez ludzkie ciato, ktore przenosza informacje o atrakcyjnosci
i gotowosci seksualnej, to jednoczes$nie upodabnia je fakt wysokiego
zainteresowania ze strony konsumentdw, przy jednoczesnym braku
jednoznacznych dowodow naukowych, w tym pierwszym wypadku,
co do skutecznos$ci dziatania, a w tym drugim wypadku — co do ist-
nienia tego, co jest im sprzedawane.

Podobne wydaje si¢ zrodlo zainteresowania i komercyjnego wyko-
rzystywania obu zjawisk. Cho¢ nowoczesna aromaterapia zostata za-
poczatkowana w latach 20. XX wieku, za$ stowo feromon (roznosiciel
podniecenia) zostato uzyte po raz pierwszy w latach 50. tego stulecia,
to moda na oba zjawiska wybuchta pod koniec lat 80. i byta skutkiem
popkulturowego zainteresowania ekologia, powrotem do natury, my-
Sleniem holistycznym, sprzezonymi z eksplozja ruchu new age, a tak-
ze rosnacej popularnosci ruchu fitness. Wspolna cecha wszystkich
tych zjawisk jest koncentracja na ciele, odkrywanie jego naturalnych
mozliwos$ci, dbanie o utrzymywanie go w dobrej, duchowe;j i fizycz-
nej kondycji, utozsamienie tego, co fizyczne i psychiczne, cielesne
i umystowe, ale przede wszystkim dodanie do juz poddanych spotecz-
nej 1 kulturowej kontroli wymiaréw ludzkiego ciata, nowego aspektu.
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Szczegolnie interesujagce jest rosngce zainteresowanie feromo-
nami, mimo iz naukowcy nie dowiedli w sposéb niepodwazalny, iz
tego rodzaju substancje istnieja, sa produkowane przez ludzkie ciato,
odbierane jako bodziec przez ludzi, i to bodziec seksualny. Pomimo
to, ze z koniecznos$ci sg one reklamowane nie jako afrodyzjaki, ale
kosmetyki, to jednoczesnie ich produkcja i dystrybucja nosi znamio-
na drugiego obiegu gospodarczego (zaden z duzych koncernéw ko-
smetycznych czy farmaceutycznych nie podjat si¢ ich wytwarzania,
sprzedawane sg one zazwyczaj w sex-shopach, poprzez ogloszenia za-
mieszczane w niektorych gazetach, na stronach internetowych i tele-
gazet). Wbrew brakowi naukowych dowodow na ich istnienie i dzia-
lanie, reklamy tego rodzaju substancji przepetnione sg optymizmem:

Date-mate wysylaja sygnaly o gotowosci seksualnej, przyciagajac

osobnika ptci przeciwnej. Gdy masz na sobie feromony Date-mate,

kobieta nie przejdzie obok ciebie bez reakcji. W jej oczach natych-
miast staniesz si¢ o wiele bardziej atrakcyjny. (...) Feromony dzia-
aja na zenskie gruczoty, nasilajac doznania erotyczne. Rozbudza

W niej apetyt na seks w ten sam sposob, w jaki zapach jedzenia

rozbudza uczucie gtodu. (...) Bedzie odczuwaé wewngtrzng po-

trzebe nawigzania z toba kontaktu, sama nie wiedzgc wiasciwie
dlaczego. (...) Kobiety BEDA zwracaly na ciebie wigksza uwagg.

A wszystko to bedzie si¢ dzialo nieswiadomie, poniewaz Date-

mate jest bezbarwny i nie posiada dodatkowych zapachow**.

Najistotniejsze w modzie na feromony wydaje si¢ wzbudzanie
u konsumentéw nadziei na kontrolowanie zachowan innych w spo-
sob, ktorego istnienia nie sg oni §wiadomi, a wigc na wejscie w posia-
danie skutecznego narzedzia manipulowania innymi, i to w odniesie-
niu do najbardziej intymnej i prywatnej sfery — seksualno$ci. Zamiast
tradycyjnych metod wabienia partnerow seksualnych (ubior, atrak-
cyjne ciato, prowokacyjne zachowanie, makijaz itd.), ktorych kod
jest tatwo rozpoznawalny i stosowany przez wszystkich, proponuje

2%4 Cyt. za publikacjg elektroniczng: www.feromony.onet.pl.
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si¢ tu srodek, ktory jest niewidoczny, bezwonny i ktory, co najwaz-
niejsze, dziata poza §wiadomoscig tego, ktéry zostaje poddany jego
oddziatywaniu. Feromony stwarzaja wigc nadzieje na kontrolowa-
nie przebiegu interakcji poprzez manipulowanie jej przebiegiem, ale
w taki sposob, ktory nie zdradza naszych intencji. Moda na uzywanie
tego rodzaju substancji jest wiec dobrym przejawem innego, szeroko
opisanego trendu kulturowego, a mianowicie kultury instant, kultury
natychmiastowosci lub kultury jednominutowej*.

O ile istotg kultury w ogéle wydaje si¢ odraczanie zadowolenia i gra-
tyfikacji poprzez kulturowe ujarzmianie pragnien i potrzeb, okreslanie
zrytualizowanych modeli ich zaspokajania, wyznaczanie odpowiednie-
go, okreslonego normami i regutami, czasu i przestrzeni ich zaspokaja-
nia, to w wypadku kultury instant proponuje si¢ nie tylko zaspokojenie
kazdego, nawet nieprawdopodobnego pragnienia, ale rowniez zaspoko-
jenie natychmiastowe. Feromony, podobnie jak fast-food w wypadku
pragnienia gltodu czy Internet w wypadku pragnienia bycia w innym
miejscu, czy rozrywkowe multiplexy w przypadku potrzeby zabawy i re-
laksu, proponuja specyficzng droge na skroty. Zamiast zrytualizowane-
go starania si¢ o wzgledy drugiej osoby, zamiast wielomiesi¢cznych za-
biegow kosmetycznych i trwajacych rownie dlugo interakcyjnych gier,
zapewniaja one natychmiastowe zdobycie partnera seksualnego, i to
niezaleznie od tego, czy my sami atrakcyjni seksualnie jestesmy. Innymi
stowy, feromony znacznie zmniejszajg wszystkie mozliwe do pomysle-
nia koszty (psychologiczne, kulturowe, finansowe itd.) ponoszone przez
jednostki starajace si¢ o zdobycie partnera seksualnego, a takze elimi-
nuja konkurentdéw, ktorzy ich nie stosujg. Niewatpliwym efektem tego
rodzaju seksualnej ekonomii jest obnizenie wartosci kazdego pojedyn-
czego zwiazku tego typu, a tym samym ich ulotno$¢ i powtarzalnosc.

2% Na ten temat zob. J. Urry, Consuming Places, op.cit., rozdz. Time and
Space in the Consuming of Place; Popularna encyklopedia mass mediow,
Poznan 1999, s. 279; E. Tarkowska, Czas a cywilizacja przysziosci. Na mar-
ginesie ludzi terazniejszych, (w:) Ludzie przelomu tysigclecia a cywilizacja
przysztosci, M. Zidtkowski (red.), Poznan 2001, s. 13-29.
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Co wiecej, druga osoba zostaje tu zdefiniowana w kategoriach wyltacz-
nie przedmiotowych: u wstepu jako obiekt manipulacji, a w finale jako
obiekt seksualny. Warto$ciowy staje si¢ jednak sam proces zdobywania
partnera za pomocg feromondéw, poniewaz daje on poczucie calkowitej
i pozbawionej negatywnych kosztow wtadzy nad innymi.

Istotne wydaje si¢ rowniez to, ze jak w wypadku bardzo wielu in-
nych przejawow wspotczesnego zycia, a zwlaszcza podobnie do stra-
tegii uzasadniania kupna towaréw w reklamie, rowniez w wypadku
mody na feromony problemy spoteczne, psychologiczne czy te wy-
nikajgce ze strukturalnych nieréwnosci, zostajg tu zdefiniowane jako
problemy techniczne, ktére mozna rozwiazac, stosujac reklamowa-
ny srodek lub stosujac si¢ do instrukcji napisanej przez specjalistow.
Reklamowanie feromonow jako niezawodnego $rodka, umozliwia-
jacego zdobycie partnera seksualnego, sprawia, iz dotychczasowe,
tradycyjne metody zaspokajania tej potrzeby staja si¢ nieskuteczne,
a takze, iz niezbedna jest nam pomoc w urzeczywistnianiu tego pra-
gnienia ze strony produktu. Feromony i ich reklamy nie tylko wiec
dostarczaja nam metody i narzgdzia stania si¢ atrakcyjnymi seksual-
nie dla wszystkich kobiet/mezczyzn, ale réwniez naturalizujg samag
potrzebe bycia atrakcyjnym seksualnie dla wszystkich kobiet/mez-
czyzn, za$ tego rodzaju relacje definiujg w kategoriach technicznych.

Waznym aspektem mody na aromaterapi¢ i feromony jest réwniez
okreslanie jednostki wbrew charakterystycznemu dla zachodniej cy-
wilizacji 1 kultury sposobowi. Moda ta definiuje bowiem jednostki
w sposob catkowicie pozakulturowy i czysto biologiczny, przypo-
mina, iz jesteSmy przede wszystkim zwierzgtami, organizmami bio-
logicznymi, i to takiego rodzaju, ktorych ciala rzadza si¢ wlasnymi
prawami, wbrew i przeciwko naszej woli. Tego rodzaju moda, ktd-

296

rej przejawami jest rowniez moda na socjobiologi¢®”® czy ponowne

2% Jego przejawem w naukach spotecznych jest coraz czestsze sigganie po po-
zaspoleczne podstawy wyjasniania, zwlaszcza socjobiologiczne i genetyczne.
Zob. np. M. Biedrzycki, Genetyka kultury, Warszawa 1998; R. Brodie, Wirus
umystu, £.6dz 1997; R. Dawkins, Samolubny gen, Warszawa 1996 i inne.
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odkrywanie biologicznych réznic pomiedzy kobietami i me¢zczyzna-
mi?’, czy tez poszukiwanie nowych, biologicznych uzasadnien roz-
nic rasowych, jest w istocie poszukiwaniem pozakulturowych, a wiec
takich, ktorych nie mozna zrelatywizowaé, podstaw kierujacych na-
szymi dziataniami. Paradoksalnie nie poszukuje si¢ ich po to, by od-
krywa¢ catkowite biologiczne zdeterminowanie naszych spotecznych
zachowan, ale po to, by odkrywszy tego rodzaju mechanizmy, jesz-
cze skuteczniej kontrolowac witasne i innych zachowania. Dlatego tez
moda na aromaterapi¢ i feromony tylko pozornie jest odwroceniem
istoty procesu dezodoryzacji (a wiec ukrycia faktu, iz jesteSmy or-
ganizmami biologicznymi), poniewaz proponuje si¢ tu z jednej stro-
ny kontrolowanie ciata poprzez manipulacj¢ zapachami srodowiska,
w ktorym si¢ ono znajduje, a z drugiej modyfikowanie ciata jako
organizmu biologicznego poprzez zmiang jego feromonalnej woni.
Pomimo koncentracji na biologii ciata i na procesach fizjologicznych,
ktorym ono podlega w sposob bezwzgledny, proponuje si¢ tu jego
kontrolowanie za pomocg zaawansowanych kulturowo technologii.
Wzrost zainteresowania zmystem powonienia wyraza si¢ réwniez
w coraz wigkszej ilosci badan naukowych i quasi-naukowych, kto-
rych celem jest analiza jego fizjologii, wptywu zapachéw na nasze
zycie, zwigzkéw pomiedzy psychologicznymi aspektami zachowan
cztowieka a osmologiczng stymulacja. Na potrzeby tego rodzaju ba-
dan powstata nowa galaz nauki, o nazwie aromachologia®®. Termin
ten zostal wprowadzony do uzycia przez Sense of Smell Institiute
(znany rowniez pod nazwa Olfactory Research Found) w 1982
1 W zamierzeniu jego tworcOw oznacza on wszystkie rodzaje syste-
matycznego, naukowego gromadzenia danych dotyczacych zwigz-
kéw pomigdzy psychologia czlowieka i technologiami wytwarzania

770b. np. A. Moir, D. Jessel, Ple¢ mézgu, Warszawa 1993.

2% Na ten temat zob., ,, Aging Well With Your Sense of Smell”, podrecznik
wydany przez Olfactory Research Fund. (publikacja elektroniczna: http://
www.sen-seofsmell.org/sosi/pubresources/lib—sosi—pubs.htm).
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zapachu, w celu wykorzystywania woni do wywolywania okreslo-
nych rodzajow zachowan i odczu¢ (takich jak relaks, wrazliwos¢, po-
czucie szczgscia, spetnienia i zadowolenia). Badania te skoncentro-
wane sg przede wszystkim na analizie pozytywnego oddzialywania
zapachu na ludzkie zachowanie, za$ ich generalnym celem jest po-
prawa jakosci ludzkiego zycia. Aromachologia przeciwstawiana jest
aromaterapii, poniewaz t¢ ostatnig traktuje si¢ tu jako nienaukowy,
intuicyjny i przypadkowy typ osmologicznej analizy naszego zycia.
Préba uprawomocnienia badan skutkow, jakie wywotuja zapachy
w zachowaniach ludzi, jako nauki wydaje si¢ o tyle interesujaca, ze
jest ona rowniez probg racjonalizacji zmystu powonienia, przeksztat-
cenia go z mistycznego i tajemniczego, a wigc rowniez nie poddaja-
cego si¢ kontroli kanatu kontaktu ze §wiatem, w przedmiot skutecznej
kontroli, ktorej narzedzi dostarczajg wystandaryzowane procedury
naukowe. Sprawowanie kontroli nad zapachami oraz poznanie fizjo-
logii i psychologii ich doswiadczania nie stuzy jednak tylko satys-
fakcji poznawania tego, co dotad niezbadane. Wickszo$¢ badan tego
typu ma bezposrednie zastosowania praktyczne — kontrolowanie za-
pachow stuzy skuteczniejszemu kontrolowaniu zachowan jednostek,
tym skuteczniejszemu, ze pozostajagcemu poza ich $wiadomoscia.
Dla przyktadu: firma Aromatech, proponuje urzadzenie rozpyla-
jace olejki eteryczne poprzez system klimatyzacji. Ten sterowany
komputerowo system pozwala na zdalne kierowanie zapachami
unoszacymi si¢ aktualnie w pomieszczeniu. Urzadzenie to jest re-
klamowane jako idealny $rodek stymulujacy produktywnos¢ pra-
cownikéw za pomocag manipulacji zapachami towarzyszacymi ich
zawodowym obowigzkom.
System AromaTech stymuluje zmysty — poprawia jakos$¢ powie-
trza w Waszym miejscu pracy — podnosi morale zatrudnionych
— tworzac $wiezsze, szczes$liwsze miejsce pracy (...) System
stworzy twoim pracownikom zdrowsze miejsce pracy o wyz-
szym poziomie osobistej gotowosci. Jakos¢ pracy jest istotna,
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ale zalezy ona od pozytywnego i stymulujacego otoczenia —

efektywnos¢ za sprawg zadowolenia ciata i umystu®®.

Tego rodzaju technologia stuzy nie tylko dyscyplinowaniu pra-
cownikéw, ale rowniez konsumentéw. Na stronach internetowych
Aromatech mozna przeczyta¢ rowniez, iz:

manipulowanie zmystem powonienia stanowi doskonatg tech-
nike zwigkszania sprzedazy. StworzyliSmy wiele specjalistycz-
nych aromatow dostosowanych do okreslonego otoczenia: Fresk
Ford pachnacy jak $wiezo upieczone pieczywo jest doskonalym
sposobem zwickszania sprzedazy w restauracjach i kawiar-
niach; zapachy kwiatowe sprawdzaja si¢ doskonale przy sprze-
dazy urzadzen AGD; biura nieruchomosci zachwalajg zapach
$wiezo zaparzonej kawy, za$ sprzedajacy samochody perfumuja
ich wnetrza zapachem skorzanej tapicerki’®.
W innym za$ miejscu czytamy:

Jedna z japonskich firm uzywa cytrynowego zapachu, by stymu-
lowaé¢ pracownikéw na poczatku dnia, zapachow kwiatowych,
aby zwigkszy¢ ich koncentracje wezesnym przedpotudniem, i za-
pachéw drzewnych, takich jak cedrowy czy cyprysowy, aby roz-
tadowa¢ znuzenie w porze lunchu’'.

Zapach stwarza rowniez nowe metody perswazyjne dla przemystu
reklamowego. W reklamach perfum powszechnie stosowana jest me-
toda scratch-n-sniff, wynaleziona w latach 50., polegajaca na wdru-
kowywaniu w powierzchni¢ papieru mikrokapsutek z probkami re-
klamowanego zapachu. Tego rodzaju zapachowe reklamy stuza dzis
nie tylko zwickszaniu sprzedazy kosmetykow, ale rowniez produktow

29 Cyt. za: materiaty reklamowe firmy Aromatech (publikacja elektroniczna:
www.theplanetearth.com.au/aromatech).

300Tbidem.

01 Cyt. za K. Fox, The Smell Report. An Overview of Facts and Findings,
publikacja elektroniczna Social Isssues Research Centre. (Www.sirc.org/pu-
blik/smell contents.html).
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spozywczych, urzadzen AGD i samochoddw. Ich dziatanie opiera si¢
zaré6wno na budzeniu bezposrednich skojarzen produktu z przyjemny-
mi zapachami, a tym samym z pozytywnymi wrazeniami, ktore wy-
wolujg te ostatnie, jak i (a moze przede wszystkim) na oddziatywaniu
na klienta w duzej mierze poza jego $wiadomoscia za posrednic-
twem bodzcow, ktorych nie jest w stanie precyzyjnie selekcjonowac.
W koreanskich salonach Hyunday nabywcy luksusowych samocho-
déw wabieni sg wonig ekskluzywnych perfum rozpylanych automa-
tycznie podczas otwierania wejsciowych drzwi. Londynskie lotnisko
Heathrow uzywa zapachu sosny, aby relaksowaé podréznych i re-
dukowac stres towarzyszacy lataniu samolotami, za§ zapach wanilii
1 pomaranczy jest rozpylany w gabinetach dentystycznych, poniewaz
badania prowadzone przez Olfactory Research Found wykazaty, iz re-
dukujg one bol. Sztuczne aromaty zywnosci rozpylane na niskokalo-
ryczne jedzenie uzywane sg w celu zwigkszenia skutecznos$¢ kuracji
odchudzajacych. Na podobnej zasadzie dziataja plastry o zapachu wa-
nilii przyklejane przez osoby, ktore starajg si¢ zredukowac wage swe-
go ciata’®. W wagonach paryskiego, tokijskiego i londynskiego metra
rozpylane sg relaksujace zapachy, ktore redukujg napiecie, towarzy-
szace pasazerom w trakcie przejazdow>®. Zapachy stuzg rowniez jako
pomoc w $ciaganiu dlugdw przez banki. Firma Bodywise w 1991
roku wynalazta zapach, ktéry pomaga uczynic to trudne dziatania bar-
dziej efektywnym. Zapach zawieral adrostenon, substancje zawartg
w meskim pocie, a skropione nim rachunki wysytane do klientow, po-
wodowaly 17-procentowy wzrost $ciggalnosci ptatnosci®®.
Najistotniejszym aspektem przedstawionych powyzej nowych, ko-
mercyjnych zastosowan zapachu i zmyshu powonienia dla zwigksza-
nia produktywnosci i sprzedazy jest siggniecie po bodziec, ktéry ma

302K . Forowicz, Grzech pozgdania, ,,Rzeczpospolita”, 31 VII 2001.

3% Informacja podana przez ,,Rzeczypospolitg”, 20 IV 2001 (K.K.,
Zapach metra).

3% Informacja za: C. Classen, D. Howes, A. Synnott, Aroma, op.cit., s. 196.
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w powszechnym przekonaniu charakter niekierowany, spontaniczny,
1 odwotanie si¢ do zmyshu, ktory jest w naszej kulturze zmarginali-
zowany, a wiec rowniez w duzym stopniu niezsocjalizowany, natu-
ralny, dostarczajacy jednostkowych, trudnych do zobiektywizowania
wrazen. Uzycie tego rodzaju technik manipulacji jest wigc duzo sku-
teczniejsze niz siggniecie po te metody, ktorych skutecznos$¢ zostata
zneutralizowana przez konsumencka kompetencje i trening.

Komercyjne zagospodarowywanie zmystu powonienia i zapachow
polega rdwniez na zwigkszajacej si¢ kontroli nad procesem ich wy-
twarzania i rozpoznawania. Dobrym przyktadem tego rodzaju techno-
logii sg ,,elektroniczne nosy”. Urzadzenia te opierajg si¢ na systemie
sensorow, ktore rejestrujg obecne w otoczeniu wonie i dokonuja trans-
pozycji tworzacych je molekul na impulsy elektryczne uktadajace si¢
w specyficzny wzor. Tak przetworzone sygnaty trafiajg do procesorow,
ktore interpretujg ten rodzaj danych jako specyficzny rodzaj zapachu.
Elektroniczne nosy sa wykorzystywane przede wszystkim do spraw-
dzania jakosci produktow spozywczych, autentyczno$ci kosmetykow
i perfum, ale prébuje si¢ je stosowac réwniez jako technike wykrywa-
nia materialow wybuchowych, toksycznych substancji, a takze jako
srodek identyfikacji 0osob i metode diagnozowania chorob®®,

We wszystkich wypadkach zaawansowane technologicznie urzadze-
nie nie tylko zastepuje niedoskonatlg istot¢ ludzka i jej chimeryczny (po-
datny na stres, nastroj, dziatania alergendéw i podporzadkowany osobi-
stym preferencjom) zmyst powonienia, ale rowniez obiektywizacji ulega
to, co wydawato si¢ by¢ dotychczas ulotne i nieuchwytne — zapach.
Elektroniczne nosy nie tylko bowiem rozpoznajg zapachy i ostrzegaja
przed nimi, ale rowniez je wizualizuja w postaci wykresow, barwnych
plam, ktére pozwalajg na bardziej obiektywne poréwnywanie woni,
a wiec rowniez na tatwiejsze i bardziej skuteczne ich kontrolowanie.

3% Informacje za: J. Oulette, Electronic Nose Sniff Out New Market, The
Industrial Physicist, Luty 1999, Z. Zwierzchowski, Przemyst ma (elektro-
nicznego) nosa, ,,Rzeczpospolita”, 9 VIII1995.
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Jednym z najwazniejszych aspektow procesu aromatyzacji jest pra-
wie calkowite zastgpienie naturalnych zapachow emitowanych tylko
1 wylacznie przez specyficzny rodzaj substancji, konkretnie umiejsco-
wionych czasowo i fizycznie, wydzielajacych won tylko pod pewnymi
warunkami fizycznymi (temperatura, wilgotno$¢ powietrza, obecno$¢
innych zapachéw w otoczeniu), przez zapachy sztuczne, ktére istnieja,
mimo ze nie istnieje zrodlo, ktorego obecnos¢ okreslona won zazwy-
czaj sugeruje. Zapach staje si¢ coraz bardziej abstrakcyjng wlasnoscia,
odrywa si¢ od substancji, ktora go pierwotnie wydzielata, podobnie
jak wigkszo§¢ wspodtczesnych medialnych, wizualnych reprezentacii,
staje si¢ oznakg czego$, co nie istnieje, za$ jedynym jego fizycznym
aspektem jest substancja wytworzona fabrycznie, ktora dodatkowo
moze sta¢ si¢ czeScig, aspektem dowolnego przedmiotu lub osoby.
Za sprawa pojawiania si¢ 1 ekspansji sztucznych woni, podobnie jak
za sprawg telewizji, mozemy doswiadczaé rzeczywistosci, z ktora
albo nie mamy fizycznego kontaktu, albo ktéra w ogole nie istnieje.

Co wigcej, podobnie jak w wypadku telewizyjnych obrazow,
sztucznie preparowane zapachy sa doskonalsze od naturalnych —
bardziej intensywne, wyrazistsze, trwalsze i wielokrotnie tansze.
Mozliwos¢ dokladnego odwzorowywania zapachow emitowanych
przez rézne przedmioty i osoby pozwala nie tylko na przenoszenie
skojarzen, ktore one pierwotnie wywotywaty, na przedmioty i oso-
by, ktorych stajg si¢ aspektem (migtowy zapach z ust oznacza $wie-
708¢, zapach §wiezo upieczonego chleba budzi taknienie, za§ wanilia
przywotuje wspomnienia z dziecinstwa, ptyn do ptukania sprawia,
iz ubrania pachng jak kwiecista tgka), ale réwniez na wprowadzenie
substytutow przedmiotow, ktére w niczym nie przypominajg tych
ostatnich, ale pachng tak jak one. Poprzez opanowanie zdolnosci
wytwarzania syntetycznych zapachow wydzielanych przez rozmaite
przedmioty czlowiek uzyskuje nad nimi petna kontrole, bo won przez
nie wydzielana konotuje i potwierdza ich obecno$¢, cho¢ nie istnie-
ja one fizycznie. Ekspansja sztucznych woni i aromatow wynika nie
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tylko z faktu, iz ich wytwarzanie jest duzo tansze niz odzyskiwanie
ich z naturalnych substancji, ale wyraza rowniez szerszy proces bu-
dowania nowego, sztucznego $wiata zastgpujacego to, co naturalne.
Natura ulega w tym procesie ukulturalnieniu, staje si¢ elementem za-
rzadzanego przez cztowieka i przez niego wykreowanego otoczenia,
ale jak pisze miedzy innymi J. Lukasiewicz®®, zbyt glebokie zanu-
rzenie w technologicznie spreparowanej rzeczywisto$ci rodzi potrze-
be odtwarzania natury. Sztuczne zapachy, wydzielajace won sosny,
morskiej bryzy, owocow i egzotycznych roslin pozwalaja to pragnie-
nie urzeczywistni¢, wytwarzajgc w naszym otoczeniu osmologiczng
symulacj¢ nieskazonego $wiata natury, $wiata doskonalszego od jego
pierwowzoru, bo catkowicie poddanego kontroli ze strony cztowieka.

Tego rodzaju przyktady, czesto dopiero testowanych sposobow eks-
ploatacji zapachu, nie sg tylko i wylacznie ciekawostkami czy mar-
ginaliami, ale przejawem powszechniejszego trendu kulturowego
polegajacego na zastgpowaniu naturalnych zapachdéw — sztucznymi,
a takze na czynieniu zapachu jednym z wazniejszych aspektow przy-
ciggajacych uwage konsumentdéw. Aromatyzowana jest wickszos¢
produktéw zywnosciowych, napojow, uzywek, dezodoryzowane sa
publiczne toalety i ulice, aromatyzowana jest takze wigkszos¢ srod-
kéw czystosci, proszkow do prania, kosmetykow, w mieszkaniach
1 samochodach stosowane sg r6oznorodne srodki zapachowe, sztucz-
nie nawanniane sa réwniez nawozy uzyzniajace glebe, karma dla
zwierzat, wedkarskie przynety, papeterie, a takze znaczki pocztowe.
Wszechobecno$¢ zapachow, zwlaszcza tych sztucznie fabrykowa-
nych, jest nickwestionowana, podobnie jak zwigkszajace si¢ poczucie
ich naturalnos$ci i niezbednos$ci produktow, ktorych sa one aspektem.
To ostatnie poczucie nie jest jednak funkcja tylko i wylacznie rozle-
glosci rynku oferujacego tego rodzaju produkty, ale rowniez zmian
dokonujacych si¢ w kulturze.

39 J. Lukasiewicz, Eksplozja ignorancji. Czy rozumiemy cywilizacje przemy-
stowg?, Warszawa 2000, s. 4.
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Uzasadnianie aromatyzacji: naturalizacja
i kulturalizacja zapachu

Przywrdcenie spotecznej uwadze zmyshu powonienia i uczynienie
go petnoprawnym kanatem kontaktu z otaczajacg nas rzeczywisto-
$cig wymaga nie tylko stworzenia nowych technologii wytwarzania,
reprodukowania i1 przekazywania zapachow oraz poszukiwania ich
komercyjnych zastosowan, ale wymaga budowania uzasadnien dla
nich, stworzenia potrzeby ich wykorzystywania. Dlatego tez aroma-
tyzacja kultury nie bytaby mozliwa bez zmian w same;j kulturze, a co
za tym idzie — w $wiadomosci jednostek, zmian przeksztalcajacych
catkowicie status zapachu i zmystu powonienia. Charakterystyczne
jest to, ze tego rodzaju transformacje tylko po czgSci majg charak-
ter spontaniczny, nie mamy tu bowiem do czynienia z tworzeniem
si¢ nowej tradycji czy spontanicznie, wspolnotowo i dlugotrwale
wypracowanym nowym systemem warto$ci. Aromatyzacje¢ kultury
uzasadniajg planowe zabiegi marketingowe i reklama podejmowane
oraz finansowane przez podmioty usitujace komercyjnie zagospoda-
rowaé najbardziej zdewaluowany ze zmystdéw — zmyst powonienia,
i najbardziej kulturowo ignorowany rodzaj bodzca — zapach. Zabiegi
te sprowadzajg si¢ do dwu $cisle komplementarnych proceséw: na-
turalizacji powonienia jako istotnego i niezbgdnego medium do-
$wiadczania §wiata, za§ zapachow jako integralnego elementu tego
ostatniego, oraz, po drugie, ukulturalnienia tego zmystu i bodzcow,
poprzez stworzenie etykiety postugiwania si¢ pierwszym z nich
i dostarczenie narzedzi klasyfikacji tych drugich. W obu przypad-
kach — naturalizacji i ukulturalnienia powonienia i zapachu — mamy
do czynienia z ich udyskursywieniem. Z przemilczanych i ignoro-
wanych aspektow rzeczywistosci stajg si¢ one tematem debaty, two-
rzony jest stownik ich interpretacji, wskazuje si¢ na wlasciwe i nie-
wlasciwe metody ich aplikowania do codziennych dziatan, okresla
sie granice tego, co nieakceptowane, i tego, co pozadane.
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Naturalizacja zapachdw i zmystu powonienia

Zacznijmy od tego pierwszego procesu, procesu naturalizacji zmy-
stlu powonienia i bodzcéw zapachowych. Jego istota sprowadza si¢
do czterech podstawowych dziatan, ktore taczac si¢ w spojna ca-
los¢, uprawomocniajg powonienie i zapach jako niezbgdne i ko-
nieczne aspekty rzeczywistosci.

Pierwsze z nich polega na wytwarzaniu wrazenia odwieczno-
$ci zainteresowania cztowieka zapachami i odwieczno$ci prob ich
wykorzystywania w celu modyfikacji naturalnych woni wydzie-
lanych przez ludzkie ciato. Za sprawa tego zabiegu sztuczny za-
pach, zastgpujacy naturalne wonie, staje si¢ naturalny, poniewaz
od zawsze 1 wszedzie podejmowano proby jego przeksztatcania.
Charakterystyczng cechg tego typu dziatania jest jego ahistoryczno$é
i kulturowy uniwersalizm, polegajacy na wyrywaniu osmologicznych
praktyk z ich historycznego, kulturowego i religijnego kontekstu i na
nadawaniu im znaczen zgodnych z charakterystyka wspotczesnego
procesu dezodoryzacji. Konsekwencja tego procesu jest wytworzenie
poczucia ciagtosci i niezmienno$ci metod oraz przyczyn dezodory-
zacji, poczucia uprawomocniajacego jej wspolczesng postac jako od-
wieczng i uniwersalng, a wiec naturalng:

Wiele ludow, np. na Polinezji i w Afryce, spryskuje substancja-
mi zapachowymi wtasnie wlosy. Takze i nasi pradziadowie uzywa-
li przede wszystkim wody do wlosdéw, pomad oraz masci do wasow.
Dawniej zwykto sie nosi¢ zapach na chusteczce; angielskie okresle-
nie extrait brzmiato wtedy handkerchief perfume, czyli ,,perfumy
chusteczkowe”. Stary chwyt noszenia za stanikiem odrobiny waty
nasaczonej perfumami jest nadal chetnie stosowany (...) Perfumy to
tez uwodzenie. Wiedziala o tym Judyta, gdy udajac si¢ do namio-
tu Holofernesa, kazata namasci¢ swe ciatlo pachngcymi olejkami.
Wiedziala o tym rowniez Kleopatra, gdy przyjmowata Antoniusza
na todzi ustrojonej pachnacym kwieciem. Wie o tym kazda kobieta.
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Odpowiedz Marilyn Monroe na pytanie dziennikarza, co nosi nocg
w t6zku: ,,Kilka kropli Chanel No 5” — obiegla kiedy$ caty §wiat®”’.
Oczywi$cie ludzie od zawsze uzywali aromatycznych substancji,
ale stuzyly one catkowicie innym celom niz wspoétczesnie. Byty one
elementami rytualow, miaty znaczenie magiczne i religijne lub sta-
nowity narzedzia porzadkowania i poznawania rzeczywisto$ci®®,
Nawet wowczas, gdy uzywano ich jako Srodka zwigkszajacego
atrakcyjnos$¢ seksualna, to nie stuzyly one wyltacznie uwodzeniu,

37 Cyt. za: strony internetowe firmy Perfumeria On-line. — http://www.
perfumeria.com.pl/).

38 W wielu kulturach zapach, w identyczny sposob jak w zachodniej bodzce
wizualne, staje si¢ nie tylko zrodtem i narzgdziem, litera ztozonych syste-
moéw klasyfikacji umozliwiajacych konstruowanie i rozumienie rzeczywi-
stodci, ale rowniez podstawg rytuatdow spajajacych wspodlnote i okreslaja-
cych jej tozsamos$é. Poczynajac od klasyfikacji por roku na podstawie woni
dlan charakterystycznych (Wyspy Andamanskie), poprzez zapachowe mapy,
w ktorych aromaty okreslonych miejsc pozwalajg orientowac si¢ w prze-
strzeni 1 rozpoznawaé sgsiadéw 1 obcych (Wyspy Andamanskie, Nowa
Gwinea, lud Desana), az po ztozone klasyfikacje 0sob i ich plciowych, ra-
sowych, etnicznych i wiekowych typdw na podstawie emitowanych przez
nie woni (Desana, Bororo) — we wszystkich tych wypadkach bodzce zapa-
chowe, a nie dane wizualne, stajg si¢ podstawa konstruowania sensownej
rzeczywisto$ci. Istotno$¢ zapachu w tych kulturach podkresla ztozono$é
jezyka shuzacego opisowi wrazen osmologicznych, wielo$¢ okreslen doty-
czacych procesu ich do§wiadczania, a takze zwyczaje i rytuaty, ktore czy-
nig wonie 1 aromaty swoja podstawa. Rola zapachdéw nie sprowadza si¢ tu
wigc tylko do podnoszenia atrakcyjnosci seksualnej. Dla przyktadu, w wie-
lu krajach arabskich zapach stuzy jednoczes$nie do okreslania jednostkowe;j
niepowtarzalno$ci, jak i wzmacniania solidarnosci spajajacej grupg. Stuza
temu miedzy innymi ,,uczty zapachowe”, ktore konczg kulinarne przyjecia.
W ich trakcie, po zakonczonym positku, z rak do rak podawana jest skrzyn-
ka zawierajaca wonne olejki, ktorymi perfumujg si¢ wszyscy goscie. Na po-
czatku kazdy z nich wybiera swdj indywidualny zapach, ktérym si¢ skrapia,
ale nastgpnie ze wszystkich uzytych w ten sposob aromatow komponowana
jest won, ktorg perfumuja si¢ wszyscy. Wszystkie powyzsze informacje zo-
staty zaczerpniete z: C. Classen, D. Howes, A. Synnott, 4roma, op.cit., Cz.
11, ,,Exploration in Olfactory Difference”, s. 95-161, D. Ackerman, Historia
naturalna zmystow, op.cit.
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ale byly czegscig silnie zintegrowanego systemu wierzen i przeko-
nan, ktory nadawat tej praktyce znaczenia odmienne od tych, ktore
s3 im przypisywane wspoélczesnie. Naturalizacja poprzez uniwersa-
lizacje wspotczesnych praktyk osmologicznych w doskonaty spo-
sob jednak uzasadnia konieczno$¢ konsumowania aromatycznych
produktow. Poniewaz zwyczaj ich uzywania jest odwieczny i po-
nadkulturowy, przestaja by¢ one nowoscia, ktora nie ma zadnego
uzasadnienia w naszym systemie potrzeb, a stajg si¢ jego integral-
ng czescig. Bez ich obecnosci $wiat jest niekompletny, za§ my sami
cierpimy z powodu braku pelnego zaspokojenia potrzeb.

Drugg strategig naturalizowania sztucznych zapachéw i powonie-
nia jest tworzenie nowoczesnej historii perfumiarstwa, konstruowane;j
tu w sposob identyczny jak wytwarzana jest historia sztuki. Za sprawg
tego typu dzialania zapachy, ich uzywanie, produkowanie i sprzedaz
staja si¢ niekwestionowang wartoscig kulturows, jednym z wielu, ale
nieodlgcznym aspektem systemu kultury. Ten typ dziatan ma charakter
calkowicie odwrotny od powyzej opisanego — jego celem jest uhisto-
rycznienie zapachow i woni poprzez przypisanie ich okreslonych typow
do okreslonych epok historycznych, w taki sposob dodatkowo, iz wy-
daja si¢ ich nieodlacznym aspektem. Pomimo sprzecznosci tych dwu
typoéw naturalizacji zapachow ich efekt jest identyczny: zdefiniowania
sztucznych zapachow, zmyshu powonienia i faktu wykorzystywania
aromatow przez cztowieka jako odwiecznych i ewoluujacych poprzez
zmiany form, ale nie istoty. Interesujaca probe tworzenia historii za-
pachow mozna znalez¢ na stronach internetowych www.osmoz.com.
Kazda z historycznych epok zostaje tu okreslona przez specyficzne dlan
sposoby uzywania pachnidet i aromatow, a takze poprzez przypisanie

don woni i zapachdw, ktore w najpetniejszy sposob si¢ z nig kojarza>®.

39 Dla przyktadu na stronach tych czytamy: ,,Antyczno$é: w tej epoce
perfumy byly traktowane jako ofiara skladana Bogom. Wierzono, iz ich
uzywanie idealizuje cialo i przybliza je do Boskosci (...) Wieki Srednie —
w Sredniowieczu rosliny stuzyly jako ochrona przed epidemiami, podczas
gdy orientalne perfumy podsycaty cielesne rozkosze (...) Renesans — w tym
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Na podobnej zasadzie konstruowana jest historia zapachow i perfum
w innych miejscach: tworzone sg rankingi najwazniejszych pachnidet
$wiata, almanachy ich kreatorow, powstaja rowniez muzea gromadzace
slady osmologicznych ewolucji i odtwarzajace histori¢ perfumiarstwa.
Zapach staje si¢ naturalng, niekwestionowana wartoscia kulturowa, za$
jego modyfikowanie i wytwarzanie waznym aspektem konstytuujgcym
okreslong cywilizacjg, wyznaczajacym i odzwierciedlajacym specyfike
kultury, w ktorej go stworzono. Efektem tego dziatania jest wskazywa-
nie na kulturowa warto$¢ procesu dezodoryzacji i wysoki, warty utrwa-
lania w pamigci status tych, ktdrzy tworzyli jej standardy. Za sprawa
tego typu uzasadnienia tworzenie zapachow staje si¢ jedng ze sztuk,
za$ efekty tej dziatalnosci traktowane sg jako artystyczne:

Wykreowanie zapachu nie jest nauka, lecz sztuka. Nie polega

ona na obliczeniach, znajomos$ci praw chemii czy fizyki, lecz na

seriach do$wiadczalnych. Potrzebna jest intuicja i zmyst pigkna,

okresie, krolowie i ksigzeta walczyli o zdobycie tajemnych formut stworzo-
nych przez wloskich chemikéw i odkrywali zapachowe sktadniki sprowa-
dzane z Azji i Ameryki. Klasycyzm — Uzytkowanie zapachow w Wersalu
osiagneto toksyczny poziom. Rekawicznicy, producenci perfum i pudrow
zorganizowali si¢ 1 rozwingli ich rynek. Mezczyzni i kobiety uzywali ogrom-
nych ilo$ci perfum (...) O$§wiecenie — fryzury, makijaz i perfumy... W tej epo-
ce kobiety pracowicie nadazaty za kodami uwodzenia i odkryty tyrani¢ mody
(...). Era Napoleonska — Kobieta ery romantycznej, przypominajaca kwiat,
poszukiwata delikatnych zapachdéw odzwierciedlajacych jej osobowosc.(...),
1900-1922 — Belle Epoque. Zapachy przeksztalcilty si¢ w luksusowy produkt
o prestizowej nazwie i przepicknej butelce. (...) Po II wojnie $wiatowe;j, po-
taczono Haute Couture i zapachy, by stworzy¢ wizerunek uwodzicielskiej
kobiecosci inspirowany przez Hollywood. (...) W latach 50. zapachy utraci-
ly swoj ekskluzywny wizerunek. (...) W latach 60. zapachy odzwierciedlaty
atmosfer¢ niezgody i zmian — staly si¢ §wieze i naturalne. (...) Kobiety w la-
tach 70. domagaly si¢ poszanowania wtasnej indywidualnosci i dumnie nosi-
ly zapachy odzwierciedlajace specyficzny styl zycia (...). Lata 80. — czas in-
dywidualizmu i konfrontacji. Silne, krzykliwe zapachy stawatly si¢ odbiciem
silnych wrazen towarzyszacych zyciu yuppies (...) Lata 90. to przejscie do
lamusa materializmu. M¢zczyzZni i kobiety zatesknili do prostszego $wiata,
noszac zapachy, ktore odzwierciedlaty poszukiwanie nowej §wiezosci (...)”.
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i to nie tylko dlatego, ze nie sposob wyliczy¢ etapéw wiodacych
do realizacji jakiego$ pomystu czy tez logicznie uzasadni¢ poste-
powania, ale tez dlatego, ze sam cel jest nieuchwytny, nie da si¢
opisa¢ stowami i istnieje jedynie w wyobrazni kreatora®'.

Widze zapach, zanim go stworz¢ — twierdzi amerykanski kreator
mody i perfum Oscar de la Renta. — Kreowanie zapachow to mie-
dzy innymi tworzenie cudownych wyobrazen, ktore mozna widzie¢
tylko oczami fantazji. Moje perfumy musza wywolywac ten sam
stan uniesienia, ktory odczuwamy, widzac wspaniaty zachod stonca,
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wielkie dzieto artysty lub spotykajac kogo$ bardzo wyjatkowego?'.

Taka metoda naturalizowania umiej¢tnos$ci wytwarzania pachngcych
substancji — zdefiniowanie jej w kategoriach tworzenia dziet sztuki —
pozostaje w oczywiste] sprzecznosci ze wspolczesnym charakterem
produkcji perfum. Powstaja one w klinicznych laboratoriach, przy
uzyciu zaawansowanych technologii, za§ ich komponowanie pozba-
wione jest catkowicie dowolno$ci. Konkretne kompozycje zapacho-
we pojawiajace si¢ na rynku powstajg nie tyle z wyobrazni i geniuszu
tych, ktorzy je firmuja swoimi nazwiskami, ile w efekcie przemy-
Slanych dziatan marketingowych, w sposob catkowicie podporzad-
kowany aktualnej modzie i tendencjom, odpowiadajacy aktualnym
potrzebom rynku i aktualnym upodobaniom konsumentow. Aby si¢
sprzedawaty, musza by¢ jednak otoczone aurg tajemniczosci, nazna-
czone reka, nie tyle geniuszu, ile rozpoznawalnej i cenionej marki.

Trzeci sposob naturalizacji zapachow polega na uczynieniu natural-
ng samej konieczno$ci modyfikacji osobniczych woni. Konieczno$¢
ta jest tu definiowana jako warunek normalnos$ci, dobrego samopo-
czucia, jako niezbgdny element ,,kobiecosci”, ale rOwniez wigzana ze
statusem spolecznym. Gtowng rolg¢ w tym procesie odgrywa reklama:

310 Cyt. za: strony internetowe firmy Perfumeria Online. (http://www.perfu-
meria.com.pl/).

SITB. Waszkielewicz, R. Wrobel, Nalezyte uwedzenie, ,,Rzeczpospolita”, 13
VII 1996.
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Reklamy (perfum i kosmetykow — przyp. M.K.) opieraja swo-
ja skuteczno$¢ na wywotywaniu u odbiorcy napiecia, o ile nie
paranoi. Jak trafnie zauwazyli reklamodawcy, zapach ciata jest
doskonalym przedmiotem zabiegdéw marketingowych opartych
na bezimiennym strachu. Jednostki nie sg swiadome swojego
wlasnego zapachu, nie moze zosta¢ on obejrzany (w taki spo-
sob, jak czyj$ wyglad) w lustrze, za$ grzeczno$¢ nie pozwala,
abysmy go dojrzeli przy pomocy najblizszych przyjaciot. Tylko
przy pomocy reklamy, ktora mowi do nas gltosem obiektywne;j,
bezstronnej osoby, mozliwe jest ostrzezenie nas przed niebez-
pieczenstwami zapachu ciata’'?.

Zgodnie z ta zasadg brzydki (naturalny) zapach z ust uniemozli-
wia zdobycie dziewczyny i pracy, tak dlugo, jak nie stanie si¢ Swiezy
za sprawg uzytej pasty do z¢bow; dopoki nie uzyjesz dezodorantow
Spice Girls, nikt nie zwrdci na ciebie uwagi; nie stosujac dezodoran-
tow Rexona, nigdy nie zrealizujesz swoich zamiarow zawodowych;
nie skrapiajac ciala woda toaletowa J’Adore, nigdy nie staniesz si¢
prawdziwa kobieta.

Na podobnej zasadzie naturalizowana jest koniecznos¢ modyfikacji
zapachu emitowanego przez ciato w poradnikach i magazynach ko-
biecych i codziennej prasie:

Co powinna zrobi¢ kobieta, ktora chce by¢ pigkna? — Powinna

uperfumowac si¢ i zgasi¢ swiatto. Jesli jest seksowna i ma dobre
perfumy, zawsze bedzie atrakcyjna®'>.

Zapach zostaje tu zdefiniowany jako esencja seksualno$ci, niezbgd-
ny warunek powodzenia. Posiadanie modnych perfum staje si¢ istot-
niejsze od osoby, ktora ich uzywa. Zapachy sa rowniez nieodtagcznym
elementem stylu zycia, ktory chcieliby$my prowadzic:

312C. Classen, D. Howes, A. Synnott, Aroma, op.cit., s. 183.

313D, Walewska, Moje zapachy, wywiad z Jeanem Paulem Guerlain,
»Rzeczpospolita”, 1 XII 2000.
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Perfumy sktadaja si¢ na image tak samo jak stroje, fryzura czy
makijaz. Sg nie tylko uzupelnieniem calosci, ale jej niestycha-
nie wazng czgscig’'.

W tym wypadku naturalizacja zapachow odwotuje si¢ wprost do
jednego z najwazniejszych mechanizméw wyjasniajacych nasza
potrzebe konsumowania coraz to nowych dobr i towardéw, mecha-
nizmu nazwanego przez G. McCrackena ,.efektem Diderota™"s.
Zgodnie z nim przedmioty, ktorych uzywamy, stanowig pewna
catos¢, poniewaz reprezentuja, wyrazaja, manifestuja nasza toz-
samos$¢, definiujg nas jako pewien typ osob, ale rowniez okreslaja
towarzystwo, w ktorym przebywamy lub chcieliby$Smy przebywac
(a wigc — jak powie M. Douglas czy R. Wilk*'¢ sg tylez wyrazem
aprobaty i pragnien, co odrzucenia i niechgci). Jak si¢ wydaje, per-
fumy i dezodoryzacja z jednej strony domykajg t¢ spojng catosé,
potwierdzaja jej autentyczno$¢, poniewaz wydaja si¢ czyms$ nie-
kierowanym, z drugiej za$ strony, z powodu ich quasi-naturalnosci,
pozwalaja ukry¢ pochodzenie, zamaskowa¢ brak spojnosci w prak-
tykowanym modusie konsumpcji, gtdéwnie dlatego, ze sg relatyw-
nie tanie i powszechnie dost¢pne. Tym samym w doskonaty sposob
wyrazajg one raczej pragnienie okreslonego typu przynaleznosci
niz przynalezno$¢ rzeczywista, wyrazaja raczej aspiracje, niz sym-
bolizujg ich zaspokojenie.

314 Perfumy, krople luksusu, www.perfumy.ramtel.pl.

315 Nazwa tej tezy ma swoje zrodto w anegdocie. Diderot otrzymat kiedy$
w prezencie czerwony szlafrok, w konsekwencji czego systematycznie
zmienial wyglad swego mieszkania w taki sposob, aby ten nowy przedmiot
pasowat do catosci (zob. G. McCracken, Culture and Consumption, op.cit.,
s. 118-130; E. Shove, A. Warde, Inconspicuous consumption: The Sociology
of Consumption and the Environment, publikacja elektroniczna: http://www.
comp.lancaster.ac.uk/sociology/socaw001.html.

316 Zob. M. Douglas, Though Styles. Critical Essays on Good taste, Sage,
London 1996, rozdz. On Not Being Sean Dead: Shopping As Protest;
R. Wilk, A. Richard, Critique of Desire: Distaste and Dislike in Consumer
Behavior. Consumption, Markets and Culture, 1997, nr 1(2), s. 175-196.
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Odczuwanie potrzeby uzywania perfum i modyfikacji zapachow,
1 to w $cisle okreslony sposdb, wynika wigc przede wszystkim z fak-
tu, iz zostaja one zdefiniowane przez rynek i media jako element
okreslonego stylu zycia, jako wyraz okreslonego $wiatopogladu czy
jako symbol przynaleznosci do okreslonej grupy. Nieuzywanie ich
powoduje powstanie znaczacej niespojnosci naszych autoprezentacji,
niespdjnosci, ktora definiuje nas jako osoby udajace kogos$ innego,
za$§ wszystkie nasze zachowania nakazuje innym interpretowaé przez
pryzmat w ten sposéb okreslonej definicji nas samych.

W jeszcze innym miejscu koniecznos¢ uzywania wyrafinowanych
wonnych substancji jest naturalizowana poprzez wskazanie na nie-
kompletno$¢ $wiata pozbawionego aromatycznych woni i swoisty
masochizm, polegajacy na dobrowolnym pozbawianiu si¢ dostep-
nych nam przyjemnosci:

Nie ma dnia bez perfum! Niektore panie naruszajg t¢ zasade, bo-

wiem nie odkryty jeszcze magii luksusu i rozkoszy, ktéora moga

da¢ perfumy. Inne postepuja tak, poniewaz cenig perfumy i ich
niepowtarzalny urok tak bardzo, ze szkoda im perfum na co
dzien. Kobieta uzywajgca perfum na co dzien tez dba o podkre-
$lenie niecodziennych okazji. Ma specjalne perfumy na ,,wielka
gale”. Taka okazja moze by¢ przyjecie, intymne spotkanie, czy
tez po prostu chwila gwaltownej radosci z zycia... Dla niej jednak

»wielka gala” to tylko jedna z wielu okazji do uperfumowania sig.

Ona ma perfumy na co dzien do biura, na zakupy z przyjaciotka,

na chwile przygngbienia i zwatpienia w siebie, a takze perfumy,

dzigki ktorym rankiem opuszcza dom z tg odrobing pewnosci,
jaka daje wlasne ognisko domowe i wlasna osobowo$¢, by moc
stawi¢ czoto twardej rzeczywistosci®!’.

Dezodoryzacja i aromatyzacja kultury naturalizowane sg tu po-
przez odwotanie do charakterystycznego dla wspotczesnosci sposobu

317 Cyt. za: strony internetowe firmy Perfumeria On-line (http://www.perfu-
meria.com.pl/).
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doswiadczania przez nas ciata. Wedlug Jeana Baudrillarda®'®

mamy
do czynienia z jego rozdwojeniem: z jednej strony staje si¢ ono fety-
szem (przedmiotem konsumpcji), z drugiej strony stanowi rodzaj ka-
pitalu. W obu wypadkach konieczne jest inwestowanie w ciato przez
jego posiadaczy. Gléwnym zobowigzaniem jednostek jest wiec ko-
nieczno$¢ przeksztatcenia ciala w przedmiot, ktdry si¢ posiada i kto-
rym si¢ manipuluje zgodnie z aktualnymi potrzebami, wykorzystujac
wszystkie jego mozliwosci. Oznacza to, ze dezodoryzacja nie jest tyl-
ko 1 wyltacznie ruchem czy dziataniem wywolanym przez producen-
tow rozmaitych dobr, ale rowniez wyraza konsumenckie pragnienie
wykorzystania wszystkich mozliwosci, jakie daje nam ciato.

Nie tylko producenci prébuja zagospodarowywaé nowe rodzaje
zmystow, ale rowniez konsumenci poszukuja stale nowych doznan,
wyprobowuja nowe techniki manipulowania ciatem i sprawdzajg jego
nowe mozliwosci. W praktyce oznacza to testowanie nowych metod
kontroli ciata i cielesnosci, dyscyplinowanie ciata, wystawianie go na
coraz to nowe bodzce, w taki sposob, aby sprawdzi¢ ich oddziatywa-
nie 1 wlasne reakcje. Przeksztatcanie naturalnego zapachu jest wigc
tutaj jednym z rodzajow inwestycji, czynionych przez jednostki po
to, aby zwiekszy¢ wartos¢ ciata jako spotecznego znaku i zrodia przy-
jemnosci, ale jednocze$nie rewitalizacja zmyshu powonienia oznacza
uczynienie ciata narzgdziem sprzedazy okreslonych dobr. Odzyskanie
kontroli nad zapachem wtasnego ciata jako zrédto nowych, niezna-
nych dotad przyjemnosci oraz zdobycie zdolnosci do manipulowania
nim, w celu zwiekszenia liczby doznan, mozliwe jest dzigki eksper-
tom okreslajacym trajektorie i narzedzia tego rodzaju kontroli.

Sprawowanie kontroli nad ciatem, ktorej wzorcéw dostarcza reklama,
poradniki i partnerzy interakcji, staje si¢ aspektem kontroli spolecznej,
ktorej przedmiotem jest jednostka. Aby jej sprawowanie byto skutecz-
ne, relacja pomigdzy jednostka, towarem i podmiotami, ktore jg dys-
cyplinujg, musi zosta¢ ukryta w idiosynkratycznych przyjemnosciach

318 J. Baudrillard, The Consumer Society, op.cit., s. 129—-151.
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1 poczuciu sprawowania nieograniczonej wtadzy nad wiasnym ciatem.
Jej ukrycie staje si¢ mozliwe roéwniez dzigki temu, iz — jak powiedzie-
lisSmy wyzej — sam proces wytwarzania zapachow, pachnidet i perfum
definiowany jest w kategoriach alchemicznych tajemnic, upodabnia-
ny do tworzenia dziel sztuki i komponowania muzycznych arcydziet.
Fabrycznie i masowo wytwarzane przedmioty uzyskuja tym samym
status niepowtarzalnych dziet sztuki, wokot ktorych roztacza sig, nie-
obecna w wypadku innych towaréw, aura mistycyzmu i tajemniczo-
$ci. Dodatkowo na kazdym kroku podkreslana jest specyficzna relacja
pomigdzy towarem (perfumami) a ich uzytkownikiem — pomimo iz sg
one wytwarzane masowo oraz powtarzalne, to jednoczes$nie na ciele
kazdego z nas pachng inaczej. Perfumy, kosmetyki i aromaty stajg si¢
idealnym z perspektywy konsumenta towarem — pozwalajg one bo-
wiem w tym samym akcie konsumpcji — by¢ modnym i niepowtarzal-
nym, reprodukowaé swdj status, a jednoczes$nie podkresla¢ indywidu-
alnos¢, konsumowac¢ masowo wytwarzane towary i nie upodabniac si¢
do innych, ktorzy ich uzywaja; a w koncu rowniez sprawowac kontrole
nad wlasnym ciatem i by¢ przedmiotem kontroli ze strony innych.
Czwarte dziatanie, ktorego skutkiem jest naturalizacja woni i zmy-
shu powonienia, polega na dowodzeniu ich czysto biologicznego,
deterministycznego charakteru i sposobu dziatania. Innymi stowy,
probuje si¢ uprawomocnia¢ niezbednos$¢ 1 uniwersalnosé tego zmy-
shu i bodZca poprzez wskazanie, ze: po pierwsze, niezaleznie od tego,
czy tego chcemy, czy tez nie, dziatajg one na nas i dlatego, po drugie,
powinnis$my nauczy¢ si¢ manipulowac nimi i je kontrolowac, po to,
by nie by¢ ich biernymi narzedziami. Innymi stowy, sg one naturali-
zowane jako biologiczny, a wiec nieodzowny, uniwersalny i koniecz-
ny aspekt ludzkich dziatan, poprzez wskazanie na drzemigcy w nich
potencjat czynigcy dziatanie skuteczniejszym i bardziej efektywnym:
Co najbardziej pocigga w plci przeciwnej? Mezczyzni powiedza,
ze przede wszystkim seksowny wyglad. Kobiety bardziej cenig
charakter i intelekt, ale nie uswiadamiajg sobie, ze o ich wyborze
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bardziej moze decydowac zapach. Zwraca na to uwage szwajcar-
ski specjalista w powaznej publikacji na tamach czasopisma na-
ukowego ,,Proceedings of the Royal Society of London”. Uwaza
on, ze panie podswiadomie kierujg si¢ powonieniem przy wy-
borze partnera, o ile chcg mie¢ dziecko. Co wigcej, nie pozwolg
oszuka¢ si¢ najbardziej wyrafinowanymi perfumami renomowa-
nych firm. Zew natury jest silniejszy*"’.

W przypadku wszystkich powyzszych strategii uzasadniajacych
koniecznos¢ korzystania z perfum, wod toaletowych i dezodorantow
efektem jest naturalizacja, a w konsekwencji rowniez obowigzujgca
powszechnie norma kontroli naturalnych woni wydzielanych przez cia-
to 1 koniecznosci zastgpowania ich zapachami sztucznymi. Dodatkowo
zmyst powonienia staje si¢ prawomocnym kanatem komunikacji, za$
bodzce zapachowe — jednymi z wielu kulturowych znakow.

Kulturalizacja zapachow i zmystu powonienia

Istota drugiego z procesow, a wiec kulturalizacji powonienia i zapa-
chu, polega przede wszystkim na stworzeniu specyficznego stownika
opisu i interpretacji doznan osmologicznych, na stworzeniu etykie-
ty postugiwania si¢ bodzcami zapachowymi, a takze na dostarcza-
niu praktycznych porad manipulowania nimi i ich kontrolowania.
We wszystkich tych typach dziatan kluczowg rolg odgrywa reklama
i popularne media upowszechniajace wspotczesne standardy dezodo-
ryzacji. Podkreslenie istotno$ci zmystu powonienia musi zaczaé si¢
od skonstruowania narzedzi interpretacji bodzcow przez niego odbie-
ranych. Cechg charakterystyczng tego procesu jest kulturowe paso-
zytnictwo: opisy tworzenia zapachow i woni do ztudzenia przypomi-
naja opisy procesu komponowania i odbierania muzyki. Dodatkowo
specyfike zapachu jako bodzca (a wiec jego ulotnosé¢, eterycznos$e,
nietrwatos$¢, nieoczywisto$¢) probuje oddawac sie poprzez tworzenie
quasi-poetyckich, przetadowanych metaforami, ztozonych opisow:

3197. Wojtasinski, Karta wizytowa zapachéw, ,,Rzeczpospolita”, 18 X 1995.
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Kompozycja Polge’a sktada si¢ az z szesciu nut zapachowych.
Swieza bierze si¢ z nieco kwasnej woni cedrowej, majacej przywo-
dzi¢ na mysl mtodosc¢ i lekkos¢. Mandarynka nuty owocowej wy-
raza¢ ma zywotnos¢, humor i spontaniczno$¢ kobiety. W kwiato-
wej, ponadczasowej nucie ,,Allure” faczy zapach jasminu z Egiptu
z 1673 majowa z Grasse. Te esencje — znak firmowy Chanel —
ujawnia¢ majg kobiecy powab. Nastepng nuta perfum jest kwia-
towa wyobrazeniowa, wynik fantazji kreatora: won krazaca wokot
magnolii, powoju 1 lilii wodnej. Jak okreslaja Polge: tajemniczy,
ale znajomy zapach kwiatu, ktérego zaden mezczyzna nigdy nie
bedzie mogl ofiarowac kobiecie. Symbolizuje kobiete wrazliwa,
potrzebujacg ochrony i adoracji. Pigta nuta perfum jest le$na i za-
pozycza swa won z olejku wetiwerii. Ma by¢ niejednoznaczna,
odswiezajaca, jak kobieta, ktora nawet milczac, nie pozostaje nie
zauwazona. Nuta ostatnia jest orientalna, uzywana jako narzedzie
uwodzenia, zmystowa: zapach wanilii. Wszystkie wonie razem
wziete tworzg zapach $wiezy, troche stodki, kobiecy, reklamowany
jako ,,nie posiadajgcy poczatku i konca, a wiec wieczny2.

Opisy aromatycznych produktow, perfum i kosmetykoéw nieprzypad-
kowo udaja, iz sg poezja. Ich celem jest bowiem wywotanie przekona-
nia, iz to, do czego tego rodzaju deskrypcje si¢ odnosza, jest zardowno
godne uwagi, poetyckiej refleksji, jak i1 jg wywotuje. Produkt, stajac si¢
zrddlem natchnienia i emocjonalnych uniesien, odmienia los jego kon-
sumentow. Jego uzywanie wnosi odrobing niezwyktosci do codziennej
egzystencji, przemienia wulgarne, naturalne wonie w budzace zachwyt
aromaty, za$ samego konsumenta czyni medium sztuki, pozwalajacym
trwa¢ tym ulotnym wrazeniom. Taki sposob definiowania produktu
nie tylko przeksztalca go w jedna z wyzszych, autotelicznych wartosci
kulturowych, ale rowniez zaczarowuje sam proces konsumpcji. Czyste
zuzycie i zaspokajanie potrzeb staja si¢ tu celebracjg czystego, ulotne-
go pickna oraz wyrazem wyrafinowanych estetycznych upodoban.

3208, Waszkielewicz, Chanel pachnie inaczej, ,,Rzeczpospolita”, 27 IV 1996.
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Kulturowe pasozytnictwo polega rowniez na siggnieciu do wizual-
nych metafor po to, by poprzez obraz konstruowaé okreslone skoja-
rzenia z poszczegdlnymi zapachami. Innymi stowy, zwlaszcza w re-
klamie, tworzone sg wizualne reprezentacje tego, co nie ma aspektu
wizualnego, po to, by tworzy¢ znaczenie, a tym samym czyni¢ to, co
pozaspoleczne, elementem systemu kultury. Charakterystyczne dla
dominujacych sposobow wizualizacji zapachow jest siggnigcie do
dwu typow obrazéw: wizerunkow ludzkiego ciata i przedstawien na-
tury. W obu wypadkach mamy tu do czynienia z proba wykreowania
atmosfery niezwyktosci, tajemniczo$ci, zmystowosci, seksualnosci,
nadprzyrodzono$ci, konotujacej nieistniejaca kraing z marzen i snow,
do ktorej zabiera nas won reklamowanego zapachu. Perfumy i wody
toaletowe reklamowane sa przez wieloznaczne przedstawienia osob
1 natury, ktére podobnie jak zapachy, trudno skonceptualizowa¢, po-
niewaz podobnie jak te ostatnie, dostarczaja one przede wszystkim
wrazen. Te¢ niedookre§lonos$¢ poteguje brak haset reklamowych, in-
formacji o rodzaju promowanego zapachu, zastepuje je tutaj przycia-
gajacy uwage sugestywny, wieloznaczny obraz.

Reklama prasowa Opium YSL to zdjecie nagiej, rudowtosej pigk-
nosci o $nieznobialej cerze, picknosci spoczywajacej na udrapowa-
nym, granatowym attasie. Ekstaza i rozkosz, ktorej zrodlem jest za-
pach, potaczona zostaje w jednos¢ z luksusem konotowanym przez
ztoty naszyjnik, kolczyki, bransoletke oraz buty na wysokim obcasie.
Wieloznacznos$¢ tej reklamy poteguje jej autoerotyczny charakter (re-
klamowany zapach dostarcza seksualnego spetnienia i przyjemnosci),
ale réwniez stereotypowe przedstawienie tego, czego pragng kobiety:
rozkosz, zadbane ciato, dobre perfumy i bizuteria. Wyzwolona kobie-
ta ucielesnia istote kobiecosci realizujac jej kulturowy stereotyp.

Reklama perfum J’Adore to z kolei zdjecie przedstawiajace naga ko-
biete wynurzajaca si¢ ze zlotej kipieli zestawione z hastem ,,absolutna
kobiecos¢”. Absolutna kobiecos¢ polega na zanurzeniu w luksusie, na
byciu otoczonym, tu zanurzonym, w bogactwie, ktore przemienia nas
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samych w klejnot pozadany przez innych. Zapach to nie tylko przyjem-
no$¢, bogactwo i luksus, dopetnienie kobiecosci, ale rowniez mitos¢.

Reklama Toujours Masumi prezentuje znang polska modelke
Agnieszke Maciag, zarzucajacg ramiona na szyj¢ przystojnego mez-
czyzny, ktory obejmuje ja w pasie, za$ fotografii towarzyszy hasto
»Kocha¢ tak kazdego dnia”. Woda toaletowa Pleasures, reklamowana
jest przez zdjecie przedstawiajace potozona na urwistym zboczu take,
ponizej ktdrej rozcigga si¢ ocean, take, na ktdrej bawig si¢ ojciec z sy-
nem. Reklama perfum Tempore przedstawia par¢ mtodych osob, odzia-
nych w motocyklowe, skérzane kurtki, splecionych w uscisku i zapa-
trzonych w dal 1 oczarowanych, zgodnie z nazwg zapachu, chwila.

Inne reklamy probujg utozsami¢ zapach z nadprzyrodzonymi zja-
wiskami 1 niezwyklymi doznaniami. Zdjecie promujgce perfumy
Miracle, przedstawia w tle niezwykty krajobraz, caly skapany w ro-
zach i fioletach, a na pierwszym planie eksponuje zachwycong po-
sta¢ kobiety, przez ktérej wlosy przebijajg si¢ promienie zachodza-
cego stonca. Zdjeciu towarzyszy hasto You make it happen — uzyty
zapach odmienit nie tylko osobe, ktora go zastosowata, ale réwniez
wszystko dookota. Zwykta kobieta stata si¢ dzigki niemu nadprzy-
rodzong istotg, a banalny krajobraz stal si¢ emanujgcym picknem
pejzazem. Na podobnej zasadzie opiera si¢ reklama perfum Mahora
— naga, orientalna pigkno$¢ sktada konsumentowi dar w postaci fla-
konu perfum, a na spalonej do czerwonosci ziemi, po ktorej stapa,
zaczynaja wyrasta¢ kwitnace drzewa. Zapach zostaje tu zréwnany
z najwspanialszym z daroéw, darem zycia, za$ uzywajaca reklamo-
wanych perfum, staje si¢ potboginia, ktéra czyni cuda.

W wielu reklamach perfum wystepuja idole popkultury, wiele linii
zapachowych jest rowniez sygnowanych nazwiskami sportowcow,
kreatorow mody i modelek. W tym wypadku reklamowy zapach,
na zasadzie magii sympatycznej*?!, pozwala jego uzytkownikowi

321 7Zob. G. Frazer, Zlota gatgz, Warszawa 1962, rozdz. 111, Magia sympatycz-
na, s. 37-69.

31



Kultury kultury popularnej, M. Krajewski

wcieli¢ si¢ w role tych, ktorzy odniesli sukces, na chwile stac¢ si¢
nimi. Wizerunek idola lub uciele$nienie obowigzujacego aktualnie
ideatu pigkna zostaje zestawiony z przedstawieniem reklamowane-
go produktu, a tym samym ten ostatni staje si¢ rodzajem magicz-
nego $rodka, za sprawg ktorego udaje nam si¢ osiagnac¢ to, co nie-
osiggalne, i sta¢ si¢ tym, kim zawsze chcieliby$my by¢, ale nigdy
nie bedziemy. Utozsamienie z idolem, gwiazda, top modelka jest
tu o tyle bezposrednie, iz zapach skojarzony jest z ciatem, a wiec
z najbardziej intymng i prywatng sferg naszego zycia. Pachnie¢ jak
Naomi Campbell czy Agnieszka Macigg oznacza po trochu nig by¢,
w stopniu duzo wyzszym, niz ma to miejsce w wypadku noszenia
tych samych ubran, ktére nosi idol. Uzywaé perfum stworzonych
i sygnowanych przez wielkich kreatorow mody — to by¢ modnym,
pomimo niedostepnosci kreacji przez nich stworzonych.
Charakterystyczng cecha wigkszosci prasowych reklam perfum
1 wod toaletowych jest rowniez to, ze eksponuja one wytacznie gorng
cze$¢ ciata (twarz, ramiona, tors), dolna (kojarzona ze zfymi zapacha-
mi wydzielanymi przez genitalne i analne jego fragmenty) pozostaje
poza kadrem. Reklamy zobowigzujg jednostki do ukrywania natural-
nych zapachdw ciata i zastegpowania ich sztucznymi, wzbudzajac lek
przed wykluczeniem, brakiem szcze$cia, nieatrakcyjnoscia seksualna,
brakiem powodzenia. Swiat, w ktorym dominuja naturalne zapachy,
jest niekompletny, gorszy, pozbawiony doznan, wrazen i przyjemno-
$ci, ktore mozliwe sg tylko w zdezodoryzowanej rzeczywistosci.
Proba uprawomocnienia zapachu jako wartosci kulturowej pole-
ga réwniez na ogromnej pieczotowitosci, z jaka producenci perfum
i kosmetykoéw projektuja flakony 1 opakowania. Sg one bardzo czg-
sto projektowane przez znanych artystow, zdobione przez jubile-
row i zlotnikow, przybieraja najbardziej nieoczekiwane ksztalty'?.

322 Yves Saint Laurent w stynnych Opium zainspirowat si¢ wygladem ja-
ponskiego pudeleczka inro, wykonanego z cennego drewna (...) uzywa-
nego przez dostojnikéw panstwowych i koscielnych (...) Flakon Samsary
Guerlaina ze swym orientalnym zapachem byl wzorowany na statuetce

312



Kultura piata: kultura aromatyzacji

Opakowanie nie tylko staje si¢ wazniejsze od zawarto$ci, ale musi
by¢ istotniejsze, o ile ma przyciggnaé uwage klienta. Ksztatty i formy
opakowania majg wzbudza¢ skojarzenia z czyms, co dobrze znamy,
a wigc co ma swoje miejsce i status w systemie znaczen, a tym sa-
mym okreslajg nie tylko rodzaj wypetniajacego je zapachu, ale row-
niez konotujg cechy, ktére ma jego potencjalny klient.

Na podobnej zasadzie dziatajg nazwy perfum, coraz rzadziej okre-
$laja one jak, czym pachng wody toaletowe i perfumy, coraz czgsciej
budujg asocjacje pomigdzy zapachem a stanami emocjonalnymi, ce-
chami charakteru, typami wrazen i oséb, ktorych won ma staé si¢
konotacja. Ten rodzaj strategii sprzedazy, pomimo iz jego celem jest
kulturalizacja zapachdéw, wskazuje w istocie na kulturowg dominacje
tego, co wizualne i tekstowe. Nieistotne jest wigc, jaki zapach przeno-
szg perfumy, ale w jaki sposéb zostanie on zwizualizowany lub opisa-
ny, poniewaz to obraz i tekst nadaja mu znaczenie. Zrodtem znaczen
jest wigc stowo i obraz, nie za$ zapach, ten ostatni moze sta¢ si¢ czg-
$cig kultury wylacznie na prawach napisanych przez inne zmysty*>.

W zupehie inny sposéb, niz ma to miejsce w wypadku luksuso-
wych wad toaletowych i perfum, reklamowane sg dezodoranty i pre-
paraty stuzace odswiezaniu powietrza. Poniewaz gléwnym celem

Buddy (...) Eau d’Issey Miyake przypomina lodowy sopel (...) Dune Diora
ksztattem buteleczki nawigzuja do rzezbionego wiatrem ziarnka piasku
(...) nowy flakon Soni Rykiel ma ksztalt sweterka, a siostr Fendi — dam-
skiej torebki (...)”. (Cyt. za publikacja elektroniczna, Perfumy, krople luk-
susu. www.perfumy.ramtel.pl./rekl.html).

32 [dentyczny proces zachodzi wspotczesnie na rynku muzycznym. Muzyka
promowana jest przez wideoklipy, wywiady z artystami w telewizji, przez
gazetowe pictoriale, plakaty i tysigce gadzetow. Obraz staje si¢ wiec duzo
istotniejszy od muzyki, to za jego sprawa, a nie za sprawg dzwigkdw, artysta
ma szans¢ zosta¢ uslyszany, za§ poszczegdlnych wykonawcow, zwlaszcza
tych wykonujacych typowa muzyke popowa, identyfikujemy bardziej na
podstawie wygladu niz barwy glosu. Obraz promujacy muzyke, podobnie
jak wizualne reprezentacje zapachow, pozwala nadaé znaczenie temu, co
pozbawione jest jednoznacznego aspektu semiotycznego, ale jednocze$nie
ogranicza dowolno$¢ procesu nadawania znaczen ze strony odbiorcow.
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tych produktow jest eliminacja nieprzyjaznych woni, nacisk zostaje
tu potozony na skutecznos¢ oddziatywania i konkretne profity, ktore
ptyna z ich stosowania, nie za§ na wywolywanie doznan i wrazen.

Telewizyjne reklamy dezodorantéw Old Spice prezentujg mtodego,
wysportowanego mezczyzng, ktory uprawia wspinaczke skatkowa.
Zamiast talku uzywa on reklamowanego produktu i bez problemu do-
staje si¢ na szczyt pionowej $ciany, na ktérym czeka na niego kobie-
ta. Reklama ta definiuje zastosowanie produktu — stuzy on ochronie
przed poceniem si¢ m¢zczyzn, za$ nagrodg za ukrycie naturalnego
zapachu jest kobieta. Klip definiuje réwniez grupg docelowa odbior-
cow produktu — stanowig jg mlodzi, dynamiczni i aktywni mezczyz-
ni, chetnie podejmujacy ryzyko. W nieco starszej reklamie produk-
tow Old Spice, mtody yuppie, po uzyciu produktu, wybiera zamiast
jazdy zattoczong autostradg, mniej konwencjonalng drogg do pracy
— ekstremalny sptyw kajakowy wzburzong gorska rzeka. Aktywnose,
poszukiwanie nowych, bardziej efektywnych i efektownych rozwia-
zan, ale rowniez skrupulatne wywigzywania si¢ z obowigzkow (przy-
bycie do pracy na czas) — te wszystkie cechy, zgodnie z tekstem tej
reklamy, konotuje woda po goleniu.

Reklama telewizyjna dezodorantow Rexona prezentuje mtoda kobie-
te uciekajacg z wigzienia, ktora myli poScig i psy tropiace, uzywajac
reklamowanego produktu. Spot podkresla skuteczno$¢ dezodorantu,
ale definiuje rowniez ideat wspotczesnej kobiety: mtodej, aktywne;,
wyzwolonej, majacej przewage nad mezczyznami. Przewage, para-
doksalnie, zyskuje dzigki procesowi konsumpcji, ktory wyzwalajac,
okresla jednoczesnie zobowigzania przypisane kazdej pitci. Na po-
dobnej zasadzie skonstruowana jest prasowa reklama dezodorantow
Missy: zdjecie przedstawia ptyngca na plecach kobiete, a uzupehia je
hasto ,.liczy sie tylko akcja”, sam produkt jest za$ dostepny w czterech
wersjach pod nazwami: Dynamic, Action, Energy, Fitness.

Interesujacg 1 paradygmatyczng z perspektywy budowania kul-
turowej definicji zapachu reklamg jest telewizyjny spot $rodka
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od$wiezajacego powietrze o nazwie Air Wick. Klip przedstawia
dwufazowo$¢ dziatania produktu: najpierw nieprzyjemne zapachy
(zapach ryb i psiej sier§ci) zostaja usuniete przez groznego kamer-
dynera, a nast¢gpnie pozadany zapach zostaje wprowadzony przez
mtoda atrakcyjng pokojowke. Nieprzyjemne zapachy, zgodnie
z tekstem reklamy, nie powinny skaza¢ atmosfery przestrzeni pry-
watnej, ich miejsce jest na zewnatrz, poniewaz jednak niemozliwe
jest ich wyeliminowanie, to jedyne, co pozostaje, to ich usunigcie
z zasiegu nosa. Dodatkowo w reklamie tej mezczyzni zostajg zde-
finiowani jako zaledwie przeciwnicy naturalnych zapachow i osoby
odpowiedzialne za dezodoryzacje, kobiety za$ jako osoby rozsiewa-
jace przyjemne wonie, jako odpowiedzialne za proces aromatyzacji.
Klip ten definiuje rowniez naczelna, kulturowa norme: usuwanie
naturalnych zapachow i zastepowanie ich woniami sztucznymi, wo-
niami, nad ktorymi mamy peing kontrolg.

W wigkszosci reklam produktow chemicznych (proszkéw do
prania, kostek toaletowych, srodkow sanitarnych) zapach staje si¢
jednym z gtéwnych aspektéw przemawiajacych za odmiennoscia
i wyzszoscig produktu nad jego odpowiednikami. W specyficzny
i paradoksalny sposéb jest réwniez w tego rodzaju klipach repre-
zentowany. Zazwyczaj konotuja go morskie fale, ukwiecone taki
i pola albo wodospad. Najbardziej sztuczne z mozliwych do pomy-
$lenia woni reklamowane sa wigc przez obrazy prezentujgce nature
i nieskazona przyrodg.

Zapach reprezentowany jest wizualnie rowniez w reklamach pro-
duktow spozywczych — uzasadnia tu przede wszystkim ich wy-
soka jako$¢ 1 przyjemnosci, ktorych dostarcza ich spozywanie.
Zazwyczaj, zgodnie z konwencja disneyowskich filméw animowa-
nych, wonie i aromaty wydzielane przez promowane produkty ko-
notowane sg przez szarg lub biekitng strézke dymu, pary unoszaca
si¢ nad reklamowanym produktem, strozke z lubosciag wdychang
przez konsumentéw. Sugerowany w ten sposdb przyjemny zapach
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produktu uzasadnia si¢gni¢cie wlasnie po niego, nie za§ po pozba-
wiony osmologicznego wymiaru odpowiednik wytworzony przez
kogo$ innego. Postugiwanie si¢ tym typem uzasadniania wyboru
okreslonego towaru wynika z generalnego podobienstwa dobr tej
samej kategorii. Poniewaz ich jako$¢, wlasnosci, skuteczno$¢ i cena
s3 w zasadzie identyczne, to réznice uzasadniajacg wybor i kupno
tworza z pozoru marginalne aspekty towarow, ktore tu jednak stajg
si¢ aspektami kluczowymi. Ukulturalnianie zapachu jako znaku ko-
notujacego wyjatkowos¢ produktu stanowi wigc przede wszystkim
funkcje poszukiwania coraz to nowych sposobow przyciagnigcia
uwagi konsumenta, nie za$ osmologicz- nej rewolucji w kulturze.
Zapachy i zmyst powonienia stajg si¢ wazne nie dlatego, ze $wiat
ich pozbawiony jest mniej doskonaty, ale dlatego, ze bgdac warto-
Sciami kulturowymi, sg one niezbedne jako ,,réznice, ktore czynig
ro6znicg” systemowi produkcji-konsumpcji.

We wszystkich przypadkach wizualizacji zapachu w reklamie na-
stepuje materializacja tego, co materialne nie jest. Tym samym kon-
sument nie tylko moze budowac asocjacje pomiedzy tym, co jest
mu doskonale znane (obrazy), a tym, czego nie dostrzega i nie po-
trafi zinterpretowac (wonie), ale rdOwniez uzasadnione zostaja jego
wydatki przeznaczone na aromatyczne produkty. Ich konsumowanie
przestaje by¢ czystym zuzyciem, ale zaczyna mie¢ swoj cel i mate-
rialng posta¢. Relacja ta dziata réwniez w przeciwnym kierunku —
uwypuklanie zapachowych aspektow produktdéw, ktore majg zupetnie
inne przeznaczenie, czyni je widzialnymi, konstruuje rdznic¢ repre-
zentowana przez wizualne przedstawienia zawartych w nich woni.
Dzigki temu produkt staje si¢ bardziej popularny w tym sensie, ze
jest w stanie dostarczy¢ zréznicowanych przyjemnosci, daleko wy-
kraczajacych poza jego pierwotne przeznaczenie. To, co stuzy dezyn-
fekeji 1 utrzymaniu higieny, staje si¢ zrédtem wyrafinowanych przy-
jemnosci; aromatyzowana zywno$¢ 1 napoje nie stuza zaspokajaniu
glodu i pragnienia, ale dostarczajg estetycznej satysfakcji ptynacej
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z wdychanych w trakcie jedzenia i picia woni i aromatow; perfumy,
majgce wylacznie zwigkszac¢ atrakcyjno$¢ seksualng, powigkszaja
réwniez generalng atrakcyjno$¢ spoleczna, stuza wyrdznieniu i po-
twierdzaja nasz status, za$ kontakt z ich zapachem dostarcza przy-
jemnosci identycznej z tg, ktora towarzyszy obcowaniu z dzietami
sztuki. Obecnos$¢ osmologicznego aspektu w produkcie i jego uwy-
datnienie poprzez wizualng reprezentacj¢ nie tylko czyni go widzial-
nym (bo ré6znym i bardziej kompletnym i wielowymiarowym) wsrdd
tysigca innych podobnych do niego towarow, ale przede wszystkim
wzbogaca zbior tego, co moze staé si¢ przedmiotem konsumpcji,
o zupelie nowy, nieobecny dotad element, a tym samym powigksza
rowniez liczbe przyjemnosci, ktérych zrédtem jest jego uzywanie.
Istotnym elementem ukulturalniania zapachow jest rowniez de-
finiowanie ich jako niezbg¢dnego elementu stylu zycia i okreslanie
strategii uzywania tego bodzca w procesie konstruowania swojej
tozsamosci, okreslania miejsca w strukturze spolecznej, przedsta-
wiania si¢ w przestrzeni publicznej jako specyficzny typ osoby.
Okreslone zapachy sg tutaj laczone z okreslonymi typami osobo-
wosci, zawodami, zamoznoscig, stylem ubierania si¢ i bycia, a na-

wet z narodowoscig??*

, stajac si¢ nieodzownym, bo zapewniajagcym
spojnos¢ konstruowanym za ich pomocg typom, aspektem spotecz-
nego dziatania jednostki. Na wielu stronach internetowych poswig-
conych perfumom mozna podda¢ si¢ rodzajowi testu, ktory sta-

wiajac pytania dotyczace ulubionych koloréw, sposobu spedzenia

324 Amerykanki lubig wonie kwiatowe i stodkie, ale przede wszystkim mu-
sza to by¢ zapachy mocne, aby robi¢ wrazenie na innych. Przeciwienstwem
sa Europejki (...), ktére uzywaja zapachoéw dyskretniejszych, bo lubig spra-
wiaé przyjemnos¢ sobie samym. Angielki preferuja nuty klasyczne, zioto-
we, z dominacjg lawendy. Niemki stawiajg na trwalos¢ perfum, Polki lubig
wszystkie zapachy, nie maja jednoznacznie sprecyzowanych gustow i cza-
sem przesadzajg (...) Japonki lubig zapachy ulotne i delikatne, co wigze si¢
z ich podejrzeniem, ze kobieta mocno uperfumowana chce w ten sposob za-
tuszowac zapach niemytej skory”, cyt. za: Perfumy, krople luksusu (publika-
cja internetowa www.perfumy.ramtel.pl/rekl.html).
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wolnego czasu, noszonych najczes$ciej ubran, koloru wlosow,
upodoban seksualnych, okresla marke perfum, ktéra w najpetniej-
szy sposob nas samych wyraza:

Kreatorzy zapachdéw bardzo precyzyjnie okreslaja typ mez-
czyzny, do ktorego adresowane sg ich zapachy. U progu XXI
wieku podkresla si¢, ze idealny mezczyzna ma by¢ dostosowa-
ny do wspodtczesnego, frenetycznego §wiata — powinien by¢ to
nowoczesny, pewny siebie, niezalezny cztowiek sukcesu, ktory
jednoczesnie ma w sobie duzo ciepta i czutosci. Nowe zapachy
majg za zadanie uwypukli¢ te cechy®®.

Autorka Erotyki perfum przytacza za jednym z francuskich
pism kobiecych tabel¢ przyporzadkowujaca klasyczne perfumy
do okreslonych typéw osobowosci: ,,La Burgeoise”, zadba-
na — ,,Paris” Yves Saint-Laurenta (...) oraz dla odwaznych, nie-
co bardziej natretne ,,Arpege” / Femme fatale, kobieta fatalna —
,»Poison” Diora, wyzywajace i kaprysne (...) / Zdecydowana — (...)
,Femme de tete” Scherera: majg dyskretng meska nute i sugeruja
aktywno$¢ (...) / Literatka — (...) ,,Mitsuoko”Guerlaina (...)*.

Osobisty zapach, zmodyfikowany przez uzyte kosmetyki, przesta-
je by¢ wiec tylko oznaka wskazujaca na obecno$¢ jednostki, ktora
go wydziela, ale zaczyna konotowa¢ status, upodobania i Swiatopo-
glad. Niejasna pozostaje jednak zalezno$¢ pomiedzy tymi cechami
a wonig, ktora je oznacza — czy ta ostatnia jest symbolem tego, co
wyraza spoteczng tozsamos$¢ jednostki, czy tez to uzywanie okre-
slonego typu perfum t¢ tozsamos¢ konstytuuje? Niejasnosc¢ tej rela-
cji podkreslaja nastepujace cytaty:

Zapach wigcej mowi o kobiecie, niz ona sama o sobie wie*?’;

3B Zapach to ty — wspdiczesne trendy (http://www.perfumy.com.pl/).
326K S, Twoja skora i perfumy, ,,Rzeczpospolita”, 26 VII 1994.

327 Cyt. za: Perfumy, krople luksusu (publikacja internetowa www.perfumy.
ramtel.pl/wyboér.html).
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Bezpowrotnie mingta moda na wierno$¢ jednemu zapachowi.
Dzi$ ubieramy si¢ w aromaty tak jak w sukienki — zaleznie od
pory dnia, roku, nastroju i fantazji. Warto zatem zorientowac sig,

€0 nowego proponujg nam producenci perfum?2;

Perfumy na wieczno$¢, rodzaj drugiej skory, to juz anachronizm

(...) Maja by¢ jedng z drobnych przyjemnosci zycia, nalezy je

zmienia¢ i dobiera¢ w zaleznos$ci od humoru, odbioru, pory dnia

czy wykonywanej pracy. Przede wszystkim za§ maja si¢ wigzac

z osobowoscig kobiety*?.

Zapach, ktory najpierw zostaje okreslony jako jeden z wielu aspek-
tow naszej tozsamosci, nie tyle jg wyraza, ile konstruuje. Osmologiczna
etykieta nakazuje uzywanie réoznych zapachow przez t¢ sama osobe,
a tym samym potwierdza obowigzujacg wspodlczesnie norme braku
tozsamos$ci — zastepuje ja tozsamos¢ zwielokrotniona, zmultiplikowa-
na, ktdrej réoznorodnos¢ odpowiada wielo$ci wyrazajacych ja produk-
tow obecnych na rynku. Konsumpcja, w tym wypadku zapachow, sta-
je si¢ wiec procesem tozsamym z samostanowieniem jednostki, a nie
tylko z jej samookreslaniem si¢ w przestrzeni prywatnej i publiczne;j.
Uzyte produkty nie wyrazaja tozsamosci, poniewaz system towarOw
rozumianych jako znaki jest zbyt zmienny i dynamiczny, ale raczej
pomagaja ja konstruowac. Nie uzywamy juz dobr, ktore sg ekspresja,
wyrazem tego, kim jeste$my, ale przeciwnie, takich ktore pozwalaja
nam stawac si¢ okre§lonym typem osob, ktéry dany towar konotuje.
Jezeli taki typ relacji pomiedzy tozsamoscig a produktem obowigzuje
w odniesieniu do ubran, sposobow spedzania wolnego czasu, wystroju
i umeblowania naszych mieszkan, to w wypadku zapachow, ktore sg
tozsame z ciatlem stosujacej je osoby, ulega ona szczegdlnemu zacie-
$nieniu. Jednostka staje si¢ tym, czym pachnie, bo zapach, ktory emi-
tuje, oznacza zawsze obecnos¢ konkretnej, niepowtarzalnej osoby:

328 Cyt. za: strony internetowe Zapach To Ty (http://www.perfumy.com.pl/).
SYE.S, Twoja skéra..., op. cit.
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Ubior czy bizuteria mogg dostarczy¢ informacji o pozycji spo-
lecznej cztowieka. Zapach natomiast sygnalizuje, jacy jesteSmy
w $rodku badz jacy chcielibySmy by¢, odkrywa naszg nature
i marzenia®*,

Rownie istotne dla procesu ukulturalniania zapachu jest tworzenie
instrukcji obstugi postugiwania si¢ tym rodzajem bodzca oraz zasad
zapachowej etykiety:

(...) Perfumami w sprayu mozemy tez spryska¢ ubranie. Prosze¢
si¢ jednak najpierw upewni¢, czy nie pozostawiajg plam.
Na wiloknach naturalnych — przede wszystkim na welie — zapach
jest o wiele bardziej trwaly niz na materiatach syntetycznych.
W futrze moze przetrwa¢ miesigce. Wedtug Estee Lauder, ,,naj-
lepszym sposobem na uzycie zapachu jest rozpylenie go w po-
wietrzu 1 wejscie w t¢ chmurke”. Prosze uwazac przy rozpylaniu!
Nalezy koniecznie zdja¢ bizuteri¢! Perfumy moga zmaci¢ blask
peret, bursztynow i innych kamieni. Perfumowanie wlosow,
ubrania czy tez chusteczki jest wskazane wtedy, gdy perfumy,
ktore tak uwielbiamy, nie sg dobrze tolerowane przez naszg sko-
re. Nie ograniczajmy perfumowania do ciata i ubrania. By zacy-
towac raz jeszcze Estee Lauder: ,,Kilka kropli perfum na podusz-
ce — a nie zaznasz bezsennosci, kilka kropli na zar6wce — a twoje
mieszkanie zamieni si¢ w ogrod. Puste flakony po perfumach
zostaw w bielizniarce, a ptuczac bielizne, dodaj kilka kropli per-
fum do wody; bedziesz stodko pachniata cala, od pierwszej do
ostatniej warstwy ubrania. No i naturalnie: jedna kropla perfum
na papierze listowym sprawi, ze adresatowi wydawac si¢ bedzie,
ze jestes$ blisko. Inwencja nie zna granic’!

Istnienie tego rodzaju instrukcji nie tylko uzasadnia niezbed-
no$¢ perfum w codziennym zyciu i czyni oczywistg wielo$¢ ich

30M. Rutkowska, Z lisci, kory i kwiatéw, ,,Rzeczpospolita”, 4 IX 1998.

31 Cyt. za: strony internetowe firmy Perfumeria On-line, op.cit.
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zastosowan, ale przede wszystkim, podkresla ich wyjatkowy status.
Zgodnie z tekstem tych instrukcji perfumy sg czyms, co jest jedno-
czes$nie drogocenne i niebezpieczne, czego kazda kropla jest na wage
zlota i przyjemnosci, ktorych mozemy za ich posrednictwem doznad
lub utraci¢. Porady podobne do tej, przytoczonej powyzej, jednocze-
$nie wiec definiuja perfumy jako cenng warto$¢ kulturowa, ktorej
uzywania powinni§my si¢ nauczy¢, a nas samych jako niezdolnych
do wykorzystania drzemigcych w nich potencji, tak dlugo, jak dtu-
go nie zastosujemy si¢ do porad ekspertow. Uderzajacy jest rowniez
sensualizm porad dotyczacych wlasciwego stosowania perfum — po-
magaja one wigc nie tylko wzbogaca¢ nasza konsumencka kompe-
tencje o nowe techniki dezodoryzacji ciata, ale rowniez odkrywaja
przed nami jego istnienie. Definiujgc je jako organizm biologiczny,
ktory wydziela zapachy tylko pod pewnymi fizycznymi i chemicz-
nymi warunkami, porady te przypominaja o koniecznos$ci kontrolo-
wania ciala, ale czynig to w sposob, ktory sugeruje, iz celem urze-
czywistniania tego rodzaju dyscypliny jest doznanie nieznanych nam
dotad przyjemnosci. Instrukcje uzywania zapachdéw sprawiajg wiec,
iz ciato staje si¢ bardziej cielesne, niz jest to przez nas doswiadcza-
ne, ale ujawnienie jego fizycznosci stuzy przede wszystkim zdefinio-
waniu go jako zrédla przyjemnosci, ktore wynikaja z jego kontrolo-
wania za pomocg strategii i rekwizytow oferowanych przez rynek.

Koniecznos¢ pisania tego rodzaju instrukcji, wszechobecnos¢ po-
rad dotyczacych tego, w jaki sposob ich uzywac, gdzie i w jaki spo-
sob kupi¢ odpowiednie dla siebie perfumy, jak je przechowywac,
1 tego, co jest aktualnie modne, podkresla nie tylko waznos¢ normy
nakazujgcej zastgpowanie naturalnych woni sztucznymi, ale przede
wszystkim podkresla kulturowg istotno$¢ tych ostatnich. Porady do-
tyczace tego, w jaki sposob uzywaé aromatycznych substancji, sa
wiec rowniez poradami nakazujacymi, aby ich uzywac.

Rownie istotng, co powyzsze, metodg kulturalizacji zapachu, jest
proba jego zracjonalizowania, przetozenia go i doswiadczen, ktorych
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dostarcza, na quasi-naukowy jezyk podziatow, klasyfikacji, technik
wytwarzania i tworzacych go ingrediencji. Racjonalizacja zapachu
polega na tworzeniu typologii woni, do ktérych przynaleza poszcze-
gb6lne aromatyczne produkty, na wyodrebnianiu poszczegdlnych
aspektow perfum i wod toaletowych, zgodnie z fazami ulatniania si¢
zawartych w nich woni**2, a w koncu na precyzyjnych, technicznych
prawie opisach procesu wytwarzania sztucznych zapachow.

Tego rodzaju obiektywizacje aromatow i woni oraz coraz liczniej-
sze naukowe badania nad fizjologia i psychologia powonienia tylko
pozornie pozostajg W sprzecznosci z opisanymi wyzej strategiami
kulturalizacji zapachu. We wszystkich bowiem wypadkach zapach
zostaje wyposazony w znaczenie dzieki uzyciu wobec niego katego-
rii, ktérymi postugujemy si¢ zazwyczaj i na co dzien, probujac do-
strzec i zrozumie¢ otaczajacy nas $wiat. Kulturowe pasozytnictwo
charakterystyczne dla procesu kulturalizacji zapachu oznacza, iz
zmyst powonienia rehabilitowany jest na warunkach kultury, w kto-
rej ten proces si¢ dokonuje. Kulturalizacja zapachu nie oznacza wigc
zrownania go co do wartosci z innymi, dominujagcymi typami wra-
zen 1 bodzcow, ale raczej wyraza probe kontrolowania wszystkich
aspektéw jednostkowego i zbiorowego zycia, w tym roéwniez tego,
co subiektywne, idiosynkratyczne i naturalne. Racjonalizacja proce-
su doswiadczania zapachow i ich obiektywizacja poprzez wizualne
reprezentowanie wyrazaja rowniez intencj¢ ograniczenia dowolno$ci
interpretacji bodzcow zapachowych ze strony konsumentow. Kultura
popularna i reklama przypisuja okres§lonym zapachom jednoznaczne

32 Zapach wigkszosci perfum zbudowany jest na zasadzie piramidy. Jej naj-
wyzsze (najlzejsze) pietro nazywa si¢ nutq glowy. To pierwszy zapach, jaki po-
czujemy po uperfumowaniu sie, zaraz po ulotnieniu sie alkoholu. Srodkowym
pietrem jest nuta serca. Zawarte tu aromaty, cigzsze i trwalsze, rozwing sie
wolniej i bedg nam towarzyszyly przez godzing czy dwie diuzej. I wreszcie
nuta gleboka, zwana tez podstawowq. To wilasnie ona najdluzej pozostanie na
skorze i jej smuga bedzie wokot nas wyczuwalna (cyt. za B. Waszkielewicz,
R. Wrébel, Nalezyte uwedzenie, ,,Rzeczpospolita”, 13 VII 1996.
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skojarzenia, tworzg ich hierarchie, klasyfikujg je 1 kategoryzuja.
Celem tych dziatan nie jest stworzenie kulturowej mapy utatwiaja-
cej poruszanie si¢ w nieprzejrzystej wspotczesnosci, ale raczej ogra-
niczenie liczby ruchéw, ktére moze wykonaé¢ konsument, stworzenie
torow, po ktorych poruszajg si¢ gust i upodobania, w taki sposob,
aby najpetniej realizowaé cele producentdow, ktére tak wytworzone
potrzeby zaspokajaja. W kategoriach de Certeau’owskich®*® strategii
stosowanych przez tych, ktorzy sprawujg wladzg, proces racjonaliza-
cji zapachu oznacza ograniczenie dowolnoS$ci interpretacji bodzcow
docierajacych do jednostek, liczby zmiennych branych przez nie pod
uwage w trakcie podejmowania decyzji, w taki sposob, aby te wladze
najpetniej sprawowac i reprodukowac jej warunki.

Wysoki, kulturowy status perfum i aromatéw jako towaru i ich
niezbgdnos¢, a Scislej: poczucie ich niezbednosci, wydaje si¢ row-
niez doskonale wyjasnia¢ teza ,,przemieszczonego znaczenia”
G. McCrackena®*. Podpowiada ona, iz ideaty, ktore kieruja naszy-
mi dziataniami, zostajg przez nas samych przeniesione z rzeczywi-
sto$ci w inne miejsce (przesztosé, przysztos¢, inny rodzaj fizycznej
przestrzeni) po to, by zachowac ich aktywizujacy charakter. Ideaty
zawsze wyrastaja z rzeczywistosci, ale proponuja jej poprawiong
wersj¢, punkt dojscia, cel, ktory staramy si¢ osiagna¢. Tym, co 13-
czy je z rzeczywistoscia, jest proces konsumpcji i towary. Towary
symbolizujg elementy idealnego stylu zycia, ktory chcielibysSmy
prowadzi¢, ale ktéry nie moze by¢ przez nas osiagnigty lub ktorego
celowo nie chcemy osiagna¢. Z tej perspektywy konsumpcja wyraza
z jednej strony nasz zwigzek z tymi idealami, okresla aspiracje, ale
rowniez z drugiej strony raczej zdolnos¢ do ich realizacji niz pro-
be ich urzeczywistniania. Dezodoryzacja i aromatyzacja kultury,

333 7Zob. M. de Certeau, The Practice of Everyday Life, (w:) Cultural Theory
and Popular Culture, J. Storey (red.), Prentice Hall, 1998, s. 483-495;
1. Buchanan, Michel de Certeau. Cultural Theorist, Sage 2000, s. 86—108.

34 G. McCracken, Culture and Consumption, op.cit., s. 106; P. Corrigan, The
Sociology of Consumption, op.cit., s. 44-47.
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ogladane z tej perspektywy, staja si¢ bardzo interesujacymi zjawi-
skami, poniewaz z jednej strony tacza nas one z pewnym uniwersal-
nym ideatem kulturowym (ucywilizowanie i odzwierzecenie), z dru-
giej strony pozwalajg na wyrazanie ideatu, ktéry rzeczywiscie nie
jest mozliwy do zrealizowania: posiadanie ciala, ktore jednoczesnie
— przestaje by¢ cielesne (biologiczne, naturalne, zwierzece, migsne)
i ktore jest bardzo konkretne jako znak wykorzystywany w prakty-
kach konsumenckich. Perfumowanie i ukrywanie naturalnego zapa-
chu ciala, uzywanie drogich perfum oznacza wigc przede wszystkim
uczestnictwo w tego rodzaju ideale i jego reaktualizacj¢ poprzez
uzywanie jego elementu. Dlatego tez tak istotne jest konotowanie
perfum w reklamie: z jednej strony oznaczaja one atrakcyjno$¢ sek-
sualng, zmyslowos¢; z drugiej, nieskazong niczym nature, powrot do
archaicznego doznania czystosci, niewinno$ci, wyciszenia, a takze
dynamizm, miejski profesjonalny charakter, uzytkownika, prestizo-
wy wolny zawod w gatezi know-how 1 wreszcie — po prostu robig
wrazenie. Perfumy, inaczej niz wigkszo$¢ towaréow konsumpcyj-
nych, ktore sg reklamowane poprzez wskazanie na ich funkcjonal-
nos$¢, sprowadzanie do wymiaru codziennej praktyki, sg definiowa-
ne jako elementy idealu, idealnego stylu zycia, ktory chcieliby$my,
ale nie bedziemy prowadzi¢ nigdy, za$ ich uzywanie jest rodzajem
partycypacji w tym wiasnie ideale. Nieprzypadkowe jest wigc jed-
noczesne podkreslanie ich luksusowego i onirycznego charakteru,
a z drugiej ich niezbednosci jako jednego z wazniejszych akceso-
riow nowoczesnej jednostki. Dezodoryzacja sama w sobie wyraza
wiec ideat czystosci, sterylnosci, ukrycia jednostki i jej biologicznej
natury w sztucznym, ale idealnym konsumpcyjnym otoczeniu, a tak-
ze zdolnos$ci jednostki do catkowitego kontrolowania swojego ciata,
a wigc wyraza w istocie ostateczne zwycigstwo jednostki nad swoim
ciatem. Czystos¢, jak powie P. Corrigan®®, przybliza nas do bosko-
$ci, za§ niewydzielanie naturalnych woni czyni nas prawie aniotami.

335P, Corrigan, The Sociology..., op.cit., s. 147-161.
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Aromatyzacja jako metafora wspotczesnosci

Komplementarne procesy dezodoryzacji i aromatyzacji nie tylko do-
konujg radykalnych zmian kulturowych, ktorych efektem jest zmia-
na obowiazujacej hierarchii zmystéw oraz sposobu doswiadczania
rzeczywistosci 1 dziatania w jej obregbie, ale same stanowig rowniez
doskonatg metafore wspolczesnosci i konstytuujacych ja zjawisk.
Nobilitacja bodzcow zapachowych i zmystu powonienia nie jest wigc
przypadkowa, ale zaré6wno stanowi, jak i wyraza, procesy okreslaja-
ce cywilizacyjny, kulturowy i spoteczny kontekst, w obregbie ktorego
przebiega dzi$ nasze zycie.

Po pierwsze, omawiane tu procesy w doskonaly sposéb oddaja na-
ture wspolczesnego systemu produkcji-konsumpcji, ktérego jedna
z podstawowych cech jest wytwarzanie przedmiotow, ktore nie tyle
stuza zaspokojeniu potrzeb, co przede wszystkim odtwarzaniu wa-
runkéw produkowania i konsumowania. Wytworzenie woni i aroma-
tow wymaga ogromnego naktadu sit i wiedzy, uzycia drogocennych,
a czasem bezcennych ingrediencji, wymaga réwniez zastosowania
wyrafinowanej technologii. Jednocze$nie powstate w ten sposob za-
pachy sa skrajnie ulotne, rozwiewaja si¢ i znikaja rownie szybko, jak
si¢ pojawity. Mamy tu do czynienia z ogromnym naktadem sit i $rod-
kow, ktorych efektem jest wywotanie krotkotrwatego, ale znaczacego
wrazenia, ktore rownie szybko si¢ pojawia, jak i znika. Aromatyczne
substancje zaro6wno jako zapach, ale réwniez jako marka, znikajg
i, pozostaje po nich jakikolwiek $lad, poza niejasnymi i bardzo oso-
bistymi wspomnieniami. Ich wytwarzanie jest wiec czystym zuzy-
ciem, niejasne jest ich przeznaczenie, cel, ktéremu stuza. Podobnie
jak wigkszos¢ konsumowanych przez nas przedmiotow, aromatycz-
ne towary sg produkowane po to tylko, by zostaty zuzyte, i po to, by
wytworzy¢ uzasadnienia dla ich ciaglego uzywania. Omawiane tu
procesy staja sie aspektem i metafora wspotczesnego sposobu funk-
cjonowania systemu produkcji-konsumpcji, przemystu kulturowego
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i popkultury, poniewaz komercyjne zagospodarowanie tego, co wy-
kluczone i marginalne, stanowi wspdtczesng strategi¢ ich dziatania.
Towarem dzi$ moze sta¢ si¢ wszystko, rowniez to, co zaprzecza obo-
wigzujacym kulturowym wzorom i wartosciom, co zaprzecza no-
woczesnej autodefinicji czlowieka, co zostato przez niego samego
wczesniej zrepresjonowane jako wulgarne, niestosowne i zwierzegce,
a czego wyeliminowanie stato si¢ symbolem procesu cywilizowania.
W poszukiwaniu nowych znakoéw-towarow, nowych rodzajow przy-
jemnosci i doswiadczen siggamy dzisiaj po to, co jeszcze do niedaw-
na budzilo Iek, wstret, obrzydzenie lub funkcjonowato poza polem
naszej uwagi i zdolnosci percepcyjnych. To, co wykluczone, powraca
nie tylko jako przedmiot ponowoczesnych analiz usitujacych odtwo-
rzy¢ metody konstruowania nowoczesnego spoteczenstwa i trajekto-
rie procesu modernizacji, ale rowniez jako towar dostarczajacy no-
wych, nieznanych dotad przyjemnosci. W konsekwencji przesztos¢,
terazniejszos¢ i przyszto$¢ zlewaja sie w jednosé, réznice kulturowe
przestaja by¢ zrodtem tozsamosci, a stajg si¢ ornamentem, ktory uza-
sadnia konsumpcj¢, za$ przestrzen ulega kompresji. Kazdego dnia
mozemy w postaci powszechnie dostgpnych produktow wdychaé¢ wo-
nie, ktorymi delektowali si¢ nasi przodkowie i egzotyczne plemiona,
czerpac przyjemnos¢ z aromatow, ktore stuzyty celom rytualnym i re-
ligijnym, spozywac jedzenie, ktore pachnie owocami, ziotami, jakich
nigdy nie widzieliSmy. Zapach, podobnie jak etnicznos¢, wyznanie re-
ligijne, odmiennos¢ kulturowa, seksualna i klasowa, staje si¢ znakiem
ubarwiajacym proces konsumpcji, bo ta ostatnia, czynigc wszystkie
te aspekty towarem, zrownuje je co do wartosci i przeznaczenia — ich
zadaniem jest dostarczanie przyjemnosci, ktorej poszukiwanie i do-
znawanie odtwarza warunki trwania spoleczenstwa i jego organizacji.

Po drugie, procesy dezodoryzacji i aromatyzacji zarOwno stanowig
aspekt, jak i wyrazaja wspotczesne modele definiowania ciata i prak-
tyk, ktorych jest ono przedmiotem. Zdezodoryzowane cialo, nawon-
nione sztucznymi zapachami, przestaje by¢ wiasnoscig jednostki,
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a staje si¢ elementem systemu produkcji-knsumpcji. Jego zadaniem
jest przenoszenie znakéw, za$ jednostki, ktora je posiada, jego kon-
trolowanie w taki sposob, aby oznaczato ono zgodnie z obowigzuja-
cym kodem i regutami systemu produkcji-konsumpcji. Ciato zostaje
tu wigc okreslone jako zaledwie in- terfejs, przezroczyste medium,
ktore przekazuje wrazenia i dostarcza chwilowych przyjemnosci,
ale samo jest doskonale wymienialne i abstrakcyjne. Podobnie jak
w wypadku innych wspoélczesnych strategii jego dyscyplinowania,
jednostka odzyskuje nad nim kontrolg, moze nim manipulowac i je
przeksztalca¢ w taki sposob, aby okreslato ono jej tozsamosé, ale
wzory tego rodzaju kontroli sg zewnetrzne i ponadjednostkowe, na-
pisane przez rynek i media. Indywidualna zdolnos¢ do przeksztatca-
nia jednostkowego zapachu, wtadza jednostki nad ciatem, staje si¢
wiec przejawem wiadzy, ktora jest sprawowana nad nig przez bezo-
sobowy system produkcji — konsumpcji. Podobnie jak wspolczesna
wladza, strategie dezodoryzacji i aromatyzacji, ktére sa jej przeja-
wem, uwodza, a nie dyscyplinuja, dostarczaja przyjemnosci, a nie
bolu, ale ich ostatecznym celem jest poddanie skutecznej kontroli,
tego, co jednostkowe, przypadkowe, idiosynkratyczne.

Po trzecie, uczynienie zapachu jednym z wielu elementéw gier
o prestiz i wyrdznienie podkresla niestabilno$¢ wszystkich spotecz-
nych réznic i konieczno$¢ statego ich potwierdzania. Eteryczno$¢
zapachu jako znaku przypomina o nietrwatym statusie kulturo-
wych znaczen i o arbitralnosci kulturowego porzadku. Tozsamos$¢
wyrazana przez zapach jest czym$ permanentnie zmiennym i nie-
stabilnym, a wielo$¢ uzywanych przez nas aromatoéw przypomina
o braku jej rdzenia i o jej zwielokrotnieniu. Zaréwno zapachy, jak
1 znaczenia musza by¢ stale potwierdzane i aktualizowane, ale po-
niewaz staty si¢ one elementem systemu produkcji — konsumpcji,
potwierdzanie i aktualizowanie jest tozsame z catkowita zmiang
formy, poprzez ktora sg one wyrazane. Ostentacja zapachu jako
znaku jest rownolegta z jego ulotnoscig, a tym samym tozsamos$¢
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przezen wyrazana jest rOwnie wyrazista, co eteryczna, znaczy tyl-
ko tyle, co wyraza rozwiewajaca si¢ won, ktora ja konotuje. Jestem
tym, czym pachne, a pachng tym, co modne, stosowne do sytuacji
1 mojego nastroju, tym, czym pachng inni, z ktérymi tu i teraz si¢
identyfikuj¢. Moja tozsamo$¢ jest wigc rownie ulotna, jak to, co ja
wyraza, bo to, co jg wyraza, rownoczesnie ja stanowi.

Po czwarte, nobilitacja woni i zapachow jest doskonata metafo-
ra charakterystycznych dla wspdlczesnosci proceséw sensualizacji
i estetyzacji zycia. Jednostki samorealizuja si¢ dzi$§ i urzeczywist-
niaja w procesie doznawania wrazen, ich kolekcjonowania oraz
eksploatowania do ostatnich mozliwosci wszystkich dostepnych im
zmystéw. Idiosynkratyczne przezycia, a nie rozumowe doswiadcza-
nie rzeczywistosci, urzeczywistniaja jednostki jako osoby, potwier-
dzaja, iz sg pojedyncze i niepowtarzalne. Poniewaz jednak zrédiem
odbieranych przez nie w ten sposob wrazen jest rynek, to sa one
percypowane przede wszystkim w procesie konsumpcji, ktoérego
ramy i reguly urzeczywistniaja jednostki jako typy i kategorie osob,
definiujgc je tym samym jako powtarzalne i wymienialne egzem-
plarze okre$lonego gatunku. Transgresyjna rozkosz, ktorej zrodtem
jest niepowtarzalne do§wiadczenie i §cisle jednostkowy sposéb jego
przezywania, staje si¢ wiec zaledwie przyjemnoscia ptynacg z faktu
wywigzywania si¢ z roli, dopelniania zobowigzan okreslonych przez
rynek. Sensualizacja rzeczywisto$ci uwrazliwia nas na zmyslowy
wymiar otaczajacego nas $wiata, zrepresjonowany i zepchnigty na
margines przez racjonalng nowoczesnos$¢, nie jest wszakze wyzwo-
leniem spod wladzy panstwa, biurokracji i rynku, ale ustanawia
nowe formy sprawowanej przez nie wladzy. Rewitalizacja zmystu
powonienia — jako petnoprawnego narzedzia do§wiadczania rzeczy-
wistosci — nie ostabia wigc spolecznej wiadzy opartej na tym, co
wizualne, racjonalne, obiektywne i rozumowe, ale jedynie potwier-
dza skuteczno$¢ jej dzialania. Rewitalizacja ta bowiem dokonuje
si¢ przez zwizualizowanie, zracjonalizowanie, zobiektywizowanie
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tego, co ma charakter osmologiczny. Ponowoczesne wyzwolenie
zmystéw nie pocigga wiec za sobg radykalnej zmiany podmiotu,
ktory sprawuje kontrole, ale jedynie zmiane¢ formy jej urzeczywist-
niania. Konsekwencja jest jednak zmiana sposobu doswiadczania
rzeczywisto$ci, uprawomocnienie wszystkich doznan jako mozli-
wych do doswiadczenia faktow kulturowych, otwarcie przed nami
nowych, nieznanych dotad zrdédel przyjemnosci.
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Cultures of Popular Culture

Summary

The book Kultury kultury popularnej [Cultures of Popular Culture]
offers an analysis of one of the most important phenomena of con-
temporary times — popular culture. This analysis is not here a goal in
itself, but rather a contribution to the reflection on our social reality,
one of its possible portraits.

Popular culture is defined in this book as a culture emerging together
with Modernity, as a culture whose essence is providing various pleas-
ures to individuals who are different from the social point of view and
from the point of view of other features. Also, and this is one of the main
theses of the book, popular culture today becomes a dominant culture,
not only because it is just this culture which creates a contemporary, in-
tersubjective world (treated as the only conceiveable reality), but also
because it mediates in each endeavour to construct it, filters out mean-
ings which are alien to it, reinterprets them and, in the form subordinat-
ed to its own logic, it propagates and sanctions the ways of recognising
the reality and the activities that take part within it. Nowadays, popular
culture has become not only omnipresent, but also dominant: it is a win-
dow through which we view the world today, it is the means of commu-
nication and a tool of activity, the chief manner in which we live.

In the first part of the book, the author presents a critical survey of the
main ways in which popular culture is studied and in which theories on
it are formed, and offers its own way of analysing it as defined above.
It also tries to reconstruct the directions, causes and consequences
of evolution of popular culture. Popular culture is treated as modern
culture and its emergence on the map of social world is determined
by such processes and phenomena as: the birth and expansion of the
capitalist model of production, urbanization processes, the rise of the
new types of individuals, enormous technological changes. The author
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also creates a model of changes which popular culture has undergone.
According to the author, the phenomenon discussed here was submit-
ted to a specific evolution whose subsequent phases were: the birth of
popular culture and the formation of its nature (the period from the
18th century till the end of the 19th century), massification of popular
culture (the period lasting from the end of the 19th century until the 50s
of the 20th century), demassification of popular culture (the period last-
ing from the 50s of the 20th century until now). In the first part of the
book each of these phases is discussed, causes of changes and transfor-
mations are reconstructed, they are looked for in various contexts and
spheres of social life, but attention is concentrated on the last phase of
the process, on demassification of popular culture and popularisation
of reality. This process is important so much as it means several funda-
mental changes which are of key importance to the shape of contempo-
rary vision of the world: slow taking over by popular culture of func-
tions fulfilled so far by high culture or a canonical one (regulation and
legitimisation of certain definite forms of social life), loss of autonomy
by spheres of life (art, religion, politics, education) which so far were
independent, and infecting them with rules which so far governed the
popular culture. The author assumes that we live in a popularised real-
ity, in the world in which the condition of essentiality and exertion of
influence becomes the necessity of providing pleasure to individuals.

The last chapter of Part One is devoted to the analysis of relations
between popular culture and processes of control and those of wield-
ing power. Expansion of popular culture results also from the fact
that it serves both those who hold power and those who are subor-
dinated to it. For the former, it is a comfortable and non-repressive
form of rule, which acts through providing pleasure and seducing,
and it offers the latter ones, the feeling of subjectivity and autonomy,
and allows to construct and express their own uniqueness, it becomes
both the main space of experiencing their own subjectivity and also
the main tool of its manifestation in a way that is clear to others.

346



Summary

Part Two of the book is devoted to the analysis of the selected
trends of contemporary popular culture. Here they are called cultures
since each of them constitutes an integral whole from the point of
view of aesthetics, axiology and semiotics through which social re-
ality may be experienced today, the whole which regulates activities
within it. Analysis of five cultures, apart from an attempt at capturing
and halting in time of several of the many trends in contemporary
popular culture, expresses one of the main theses of this work: con-
temporary popular culture is extremely complex and varied, capable
of total reinterpretation of the reality which surrounds us and of the
framework of interpretation which guides us in studying it. Thus, it
is a dominant culture and today it does not at all resemble the popu-
lar culture in its classical descriptions: homogeneous, worthless pulp
which is fed to the masses.

In the second part of the book the following issues are discussed
in turn: the culture of alienation (fashion for anything foreign, am-
bivalences, being unclassifiable and undefinable, the culture of vio-
lence (fashion for giving, watching and experiencing violence and
cruelty, for the manifestations of which the author looks for in TV
programmes), the culture of transparency (fashion for total transpar-
ency of private and public life, fabricating and revealing mysteries
concerning every sphere of life, and also for the ever better and bet-
ter coverage of all spheres of our life by social control, and its dep-
rivation of privacy), the culture of repetition (fashion for repetitions
going back to the past and remembering it with nostalgia, with spe-
cial attention paid to the way in which Polish People’s Republic, its
culture, aesthetics, everyday life, are recollected today in TV pro-
grammes and in other productions of popular culture), the culture
of aromatisation (thus a trend whose essence is a positive valoriza-
tion of the sense of smell and of fragrances which are repressed by
Modernity, their commercial exploitation and creation of a new area
of popular pleasures).
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