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POSZUKUJAC WIELOZNACZNOSCI, CZYLI KILKA UWAG
NA TEMAT POWSTAWANIA ZNACZEN W RAMACH KULTURY
KONSUMPCYIJINEJ

Etnologia to nauka niezmiernie dynamiczna. W swojej historii przechodzila
szereg transformacji, poszerzajac pola badawcze oraz poszukujac nowych za-
gadnien 1 sposobow ich interpretacji. Przez szereg lat bardzo waznym dla tej dy-
scypliny tematem bylo badanie kultury materialnej. To zagadnienie z biegiem lat
coraz rzadziej pojawia si¢ na stronach etnologicznych czasopism. Fakt ten nie
dziwi, jesli traktujemy ten obszar badawczy jako ten, na ktdérym klasyfikuje sig,
ewidencjonuje odchodzacy juz, materialny $wiat naszych przodkow. Wspolczes-
nemu, obserwowanemu na co dzien, poswigcamy zdecydowanie mniej ,,nauko-
wej” uwagi, gdyz jest dobrze znany 1 brak mu nostalgicznego oddalenia. Jestem
jednak zadania, iz $wiat przedmiotéw moze nadal by¢ inspirujacym zagadnieniem
dla etnologa 1 antropologa kultury, juz to z tej prostej przyczyny, ze przedmioty,
jak wiadomo, sa narzgdziami komunikagcji, a zatem stuza jak element spolecznej
interakcji, a nie sg tylko niemymi statystami, bez znaczenia dla naszego zycia.

Dobrym przewodnikiem dla badan nad wspolczesng kulturg materialng jest
szkola brytyjskich studiow kulturowych i ci autorzy, ktorzy poszli wlasnie jej
tropem. W roku 2003 ukazala si¢ praca Studia kulturowe. leoria ipraktyka
Ch. Barkera (polskie wydanie 2005), ktéry dokonal zrecznej syntezy tego nurtu
badan. Uwazam, ze ten dorobek jest godzien szczegdlnej uwagi przede wszyst-
kim z tego wzglgdu, ze stara si¢ porzuci¢ naukowa arbitralnos¢, na rzecz oddania
glosu czlonkom grup spolecznych zwiazanych z tzw. kultura niska (w przypadku
wezesnych badaczy studidow kulturowych byla to przede wszystkim klasa ro-
botnicza 1 subkultury wywodzace si¢ ze srodowisk robotniczych). W ten spo-
sob szkola studiow kulturowych chciala si¢ odcia¢ od krytycznego elitaryzmu,
wlasciwego na przyklad dla stynnej szkoly frankfurckiej. Jednakze dodaé nalezy,
ze realizujac ten postulat, badacze skupieni w Centrum Wspolczesnych Badan
Kulturowych w Birmingham narazili si¢ na zarzut kulturowego populizmu, czyli
idealizowania sposobow postgpowania i motywow grup, ktore staly si¢ obicktem
ich zainteresowan. Takie podejscic moze sklania¢ do uznania, ze doswiadczenia,
praktyki zwyklych ludzi maja wigksze znaczenie, tak analityczne, jak i praktycz-
ne, od tzw. kultury wysokiej (por. D. Strinati, 1998, s. 202). Tym niemniej po-
pulistyczne podejscie, jesli tylko nie przyjmuje zbyt skrajnej formy, jest bardzo
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cenne, poniewaz wskazuje na koniecznos¢ spojrzenia na rzeczywistos¢ kulturo-
wa takze przez pryzmat tych ,zwyklych” ludzi.

Perspektywa uwzgledniajaca i1doceniajaca punkt widzenia szeregowych
czlonkow spoleczenstwa nie jest obca studiom antropologicznym. W kontekscie
badan nad wspélczesng kultura materialna, jak rowniez konsumpcyjna, jest ona
szczegolnie cenna. Odnoszac si¢ do relacji migdzy kultura materialng 1 konsump-
cyjna, nalezy wyjasni¢, ze uwazam t¢ druga wlasnie za szczegdlny rodzaj kultury
materialnej. Positkuje si¢ w tym wypadku praca C. Lury, ktora opisuje kulture
materialng jako zespdl relacji zachodzacych pomigdzy przedmiotem a czlowie-
kiem. A zatem studia nad taka kultura oznaczaja namysl nad przedmiotem—w—
dzialaniu; nad jego istota w codziennych praktykach i wierzeniach, symbolach.
To, co materialne, jest zawsze mocno splecione z tym, co kulturowe, co zywe
1 zalezne od okreslonego kontekstu kulturowego — takze dzis, gdy w dobie glo-
balizacji i masowej produkcji mamy do czynienia z ogdlnoswiatowa dystrybucja
pewnych dobr. Z tego powodu mozna uzna¢ kulturg konsumpcyjna (czyli oparta
o wymiang¢ dobr produkowanych masowo za posrednictwem wolnego rynku) za
szczegolny rodzaj kultury materialnej charakterystycznej dla krggu euro—atlanty-
ckiego od drugiej polowy XX wicku. Termin . kultura konsumpcyjna” pozwala
takze na odwrdcenie uwagi od samej konsumpcji, kojarzacej si¢ ze zuzyciem,
zniszczeniem, wykorzystaniem i1 wskazuje na kreacje 1 obecnos¢ istotnych zna-
czen kulturowych (por. C. Lury, 2003, s. 1). Czegsto sadzi si¢ (i nie mozna temu
odmowic racji), ze wspolczesny czlowiek jest jednostka manipulowana, ktora ule-
ga pokusom kreowanym przez srodki masowego przekazu, a przede wszystkim
reklame. Jednak nawet poddajac si¢ takim wplywom, kazdy tworzy takze swoja
subicktywng interpretacje kierowanych do niego znaczen. Brytyjska szkola stu-
dioéw kulturowych kladzie nacisk na odczytanie tychze — jakze czasem ulotnych,
a takze nie tak intensywnie upowszechnianych — znaczen.

W niniejszym opracowaniu chcialabym pokazaé, na przykladzie jednej wypo-
wiedzi uzyskanej podczas badan przeprowadzonych przeze mnie jesienia 2004
roku i dotyczacych postawy respondentéw wobec kultury konsumpcyjne;j’, w jaki
sposdb dochodzi do bardzo interesujacej subicktywizacji znaczen. Dotycza one
przedmiotéw masowej produkcji — zlotego zegarka i1 zlotego serduszka na tan-
cuszku 1 w zaleznosci od tego, kto te znaczenia odczytuje, sa one zupehie inne.
Rozwazania te poprzedz¢ omowieniem wkladu dwoch badaczy z kregu studiow
kulturowych — Stuarta Halla 1 Ien Ang — ktérzy pokazali, jak, w zaleznosci
od kontekstu, dochodzi do roznorodnego odbioru znaczen (w tym takze komu-
nikatéw przekazywanych za pomoca przedmiotow) — co odnosi si¢ roéwniez do
wspomnianego wywiadu. W celu dokonania lepszego jego opisu wykorzystam
takze koncepcje mitu Rolanda Barthesa.

! Wywiad ten zostal przeprowadzony w miejscowosci Prusim z istotnym z badawczego punktu wi-
dzenia informatorem — mezczyzng mieszkajgecym w Poznaniu, lat 45, zajmujacym si¢ m.in. renowacja
mebli.
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Jednym z zalozycieli brytyjskiej szkoly studiow kulturowych i wieloletnim
dyrektorem Centrum Wspdlczesnych Badan Kulturowych w Birmingham byt
S. Hall. On to wlasnie zwrdcil uwage na rozmaite sposoby odczytania komuni-
katow kulturowych. Jego wskazowkami mozna si¢ positkowac, zastanawiajac
si¢ takze nad wspdlczesng kulturg materialng. W posiadanie wigkszosci naszych
rzeczy wchodzimy dzigki posrednictwu rynku, a producent stara si¢ zbudowac
wokol produktu taki wizerunek, ktory wedlug niego bedziemy uznawaé za atrak-
cyjny 1 pozadany. Jednakze nasze odczytanie nie zawsze zgodne jest z intencjami
producenta — glownego nadawcy komunikatu. S. Hall zwraca uwagg na to, z¢
istnieja trzy mozliwe sposoby odczytania kodow, kierowanych ku odbiorcom
przez kulturg dominujacy (ktorej przedstawicielem w tym przypadku jest produ-
cent) (1997, s. 28-34). Pierwszy to sposdb zgodny z intencja nadawcow. Jest to
odczytanie w ramach dominujacego, hegemonicznego kodu; woéwczas odbiorcy,
swiadomie badz nie, akceptuja i przyswajaja sobie komunikat do nich skierowany
1to w formie, jaka nadawca uznaje za preferowang przez siebie. Jest to mozli-
we, poniewaz zardwno nadawcy, jak 1 odbiorcy tego komunikatu postuguja si¢
takim samym — hegemonicznym — kodem. Kolgjnym sposobem odczytania
komunikatu jest zastosowanie kodu negocjowanego. W tym przypadku odbior-
ca zgadza si¢ z wicloma znaczeniami hegemonicznymi, zwlaszcza tymi, ktére
dotycza szerszego horyzontu kulturowego, politycznego, gospodarczego, zgadza
si¢ na pewnego rodzaju ,,oczywistosci” spoleczne, sprawy uznawane w szerokim
odbiorze spolecznym za ,naturalne”, jednak odrzuca wplyw ideologii w jakichs
konkretnych przypadkach. Innymi slowy, odbiorca zgadza si¢ co do ogdlnych
regul, jednak bywa, ze nie stosuje si¢ do nich w konkretnych przypadkach, do-
puszcza odstepstwa od reguly”. Wreszcie, trzecim sposobem odbioru komunika-
tow jest odczytanie ich wewnatrz kodu opozycyjnego. Odbiorca, ktory operuje
tym kodem, rozumie hegemoniczny charakter komunikatéw i rozpoznaje ich
ideologiczne podloze, dlatego wlasnie potrafi interpretowac informacje w taki
sposob, ktory jest niezgodny z intencja nadawcy. Odczytanie, ktore w taki sposob
powstaje, jest odczytaniem opozycyjnym, sprzecznym z zamierzeniami nadaw-
¢y (cho¢ nickoniecznie bedzie to odczytanie odwrotne 1 podwazajace zalozone
przez nadawce odczytanie intencjonalne, moze by¢ ono po prostu odmienne’).

* Najprostszym przykladem, choé pochodzacym z innej dziedziny, bylaby sytuacja, kiedy obywatel zga-
dza si¢ na model demokratyczny panstwa, ale nie popiera konkretnych rozwigzan, ktére w mysl akurat pro-
wadzonej polityki majg t¢ demokracje umacniaé, albo np. uznaje korupcje za karygodna, jednak sam si¢ do
niej ucieka, gdy sklaniaja go do tego konkretne, jednostkowe okolicznosei, w ktorych sig znalazl.

* Interesujacy przyklad takiego opozycyjnego odczytania podat J. Fiske, ktéry przywotal badania
M. Michaelsa. Otéz australijscy Aborygeni interpretowali stynng postaé filmowego Rambo jako z jedne;j
strony przedstawiciela ich dyskryminowanego 1 dotknigtego serig nieszezes$e spoleczenstwa, a z drugiej
strony jako reprezentanta uprzywilejowanej klasy bialych. Rambo wobec tego jest tym, kto walczy
o sprawiedliwos¢ dla Aborygendw. Z tego tez powodu — zgodnie z lokalng interpretacja — uwalnia
wigznidow z zakladu karmego (w Australii faktycznie duzy procent osadzonych to rdzenni mieszkancy
kontynentu), z ktérymi ma by¢ rzekomo powigzany szezeg6lnymi dla tego obszaru kulturowego wigza-
mi krwi (por.: J. Fiske, 1991, s. 57).
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Takie trzy sposoby odbierania komunikatow sa wyraznie zauwazalne, kiedy
interpretujemy sposob odbioru komunikatéw konsumpcjonistycznych®. Dosko-
nale wida¢ to na przykladzie mody. Nie bgdg tego szerzej w tym migjscu rozwijac
— powiem jedynie, iz przeprowadzone przeze mnie w 2005 roku wsrdd studen-
téw badania pokazaly takic wlasnie trojakie interpretowanie koddw. Czgs¢ stu-
dentow akceptowala modg jako zjawisko cickawe, estetycznie satysfakcjonujace
(widowiskowe) 1 praktyczne, czyli odczytywali ja wewnatrz kodu homogenicz-
nego, czes¢ studentdw mode akceptowala, ale pod pewnymi indywidualnymi wa-
runkami, a ¢zg$¢ zdecydowanie jg odrzucala, uznajac za zagrazajaca swobodzie
ckspresji 1 ujednolicajaca wybory.

S. Hall, wskazujac na te trzy mozliwe odczytania komunikatu, zwrocil tym
samym uwage na fakt, ze komunikat nadany i komunikat odebrany nie sg so-
bie tozsame. Zaleza od jednostkowych okolicznosci. Brytyjski pionier studiow
kulturowych uwaza, ze dzieje si¢ tak z tego wzglgdu, ze ramy wiedzy, stosun-
ki produkcji oraz infrastruktura techniczna, ktére dzialaja podczas kodowania
komunikatow, rozniag si¢ od tych towarzyszacych jego dekodowaniu. Dlatego
tez nic mamy do czynienia z przekazywaniem jakichs informacji, ale z jej pro-
dukcja. Czyli, ze zaréwno podczas procesu nadawania i kodowania komunikatu,
jak 1 podczas dekodowania komunikatu dochodzi do produkeji jego tresci, przy
czym inny efekt produkcji wywoluje proces kodowania i inny dekodowania (sg
to dwa osobne procesy). Mowiac jeszcze inaczej, to, jakie sg intencje przekazania
komunikatu, r6zni si¢ od tego, jakie sq skutki tego przekazania.

Na dalsze zroznicowanie procesu dekodowania komunikatow zwrocila uwa-
g¢ L. Ang, ktora zainteresowala si¢ fenomenem popularnosci serialu Dallas. Za-
uwazyla, ze odczytanie komunikatéw zawartych w serialu zachodzi na dwdch
poziomach. Jeden to denotacja — wdwcezas dochodzi do poznania tresci serialu,
watku glownego 1 tych pobocznych, rysu charakteréw poszczegolnych postaci,
etc. Ten poziom dotyczy obcowania z nierealnoscia — widzowie wykazuja sig
wobec niego dystansem, jako do filmowej fikcji. Zupeknie inny charakter ma juz
poziom konotacyjny. Dotyczy on bowiem obcowania z realnoscig. Widzowie,
odwolujac si¢ do szeregu swoich doswiadczen, uznajg film juz nie za nierealny,
ale za prawdopodobny, poniewaz koresponduje on z ich osobistymi przezyciami.
Jest to sie¢ znaczen bliskich tylko widzom. Zachodzi tu wige wcale nie linear-

* Za konsumpcjonizm uwazam zespol perswazyjnych czynnikéw majacych na celu upowszech-
nienie i spopularyzowanie pewnych débr (przedmiotéw i1 doswiadezen, ktére mozna nabyé na wolnym
rynku), sklonienie konsumenta do ich pozytywnej waloryzacji oraz skorzystania z tej oferty. Innymi
stowy, sa to dzialania, ktérych wektor skierowany jest od producenta do konsumenta. Kultura kon-
sumpeyjna oznacza sposob dzialania, operowania tymi masowymi dobrami oraz charakter nadawanych
im znaczen, ktore niekoniecznie muszg pokrywac si¢ z intencjami autoréw komunikatéw konsumpejo-
nistycznych. Zatem w tym przypadku wektor jest skierowany od konsumenta do producenta (zgodnie
z zalozeniem, ze kulture — takze konsumpceyjng — si¢ tworzy, a nie biernie przyswaja).

Zdecydowatam si¢ na okreslenie konsumpcjonizm, a nie na konsumeryzm z tego powodu, ze dru-
gim mianem czasami okre$la si¢ dzialania zmierzajace do ochrony praw konsumenta i obywatela przed
szeregiem nieuczciwych dzialan lub zaniedban producenta.
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ne czytanie danego tekstu (rownolegle do rozwoju akeji), ale odczytanie w po-
przek, uzaleznione od subicktywnych doswiadczen danej jednostki (I. Ang 1985,
s. 25-50). Dos¢ cickawe jest to, ze tego typu odczytanie zachodzi zaréwno
w przypadku osob, ktdre serial bardzo lubig ogladac 1 sa jego zagorzalymi fana-
mi, jak 1 w przypadku oséb, ktdre filmu nie lubia, ale z jakiegos wzgledu oglada-
ja go (np. dla towarzystwa). Postacie z Dallas przywodza woéwczas na mysl rze-
czywiste osoby 1ich zachowania, sytuacje stworzone przez scenarzystg wydaja
si¢ znajome z wlasnego podworka, ocena zdarzen staje si¢ zrelatywizowana do
osobistych doswiadczen 1 niejednoznaczna. Splot tych dwoch sposobow odezy-
tywania tekstu pokazuje tez cickawa prawidlowosé, iz to, co w serialu wydaje
si¢ racze] malo prawdopodobne, nierealistyczne (poziom denotacyjny), znajduje
swoje odpowiedniki w zyciu widzow 1 wowczas jest juz odbierane jako niewy-
kluczone, mozliwe, realistyczne (poziom konotacyjny).

Wskazujac na pozornie odlegle analizy S. Halla na temat przeplywu komu-
nikatow za pomoca $rodkéw masowego przekazu oraz I. Ang dotyczace serialu
Dallas, chcialabym zwrdci¢ uwagg na to, ze podobne sposoby przeksztalcenia
1 subicktywnej interpretacji komunikatow mozna zauwazy¢ w przypadku odbio-
ru ich w ramach kultury konsumpcyjnej. Odwolam si¢ tu do przykladu z wlas-
nych badan, podczas ktorych mezczyzna, z ktérym rozmawialam, przyznal si¢ do
tego, ze zupelnie nie w jego stylu sa dwie rzeczy, ktore stale nosi, a mianowicie
zlote serduszko na lancuszku i zloty, okazaly zegarek. Jednak sa pewne powo-
dy, dla ktorych on si¢ z nimi nie rozstaje. W przypadku serduszka powody te sa
sentymentalne, a w przypadku zegarka ironiczne 1 wywolane checia zartobliwej
prowokacji. Respondent o swojej relacji z tymi rzeczami mowi w ten sposédb:
,(...) mam serduszko zlote, ktore dostalem od mojej mamy. Nie podoba mi sig
(...), ale je noszg, bo kocham ja najbardziej na $wiecie. Wiem, ze sprawiloby jej
przykros¢, gdybym nie nosil. To jest kompromis. A zloty zegarek — to zrobilem
kiedys sobie na zlos¢, stwierdzilem, ze jak juz nosz¢ zlote serduszko, to kupig
sobie zegarek taki, zeby byl duzy, ciezki i zeby go bylo widaé™”. Respondent
uwaza obie rzeczy za nie w najlepszym guscie, a na pewno nie¢ w swoim gu-
scie. Serduszko jest wedlug niego ozdoba stosowniejsza dla kobiet, a zegarek
tego typu to rzecz krzykliwa, wlasciwsza dla tych, ktorzy ostentacyjnie obno-
sz si¢ z posiadanymi przez siebie rzeczami luksusowymi. Widzac takie rzeczy
u innego mezezyzny swojego pokroju, moze uznalby je za niestosowne albo na-
wet $mieszne. Jednak sam, subicktywnie konotujac te przedmioty, uzyskal dla
nich szczegolny status. Wynika to z tego, ze poziomy denotacyjny i konotacyjny
wobec tych przedmiotow sa zupelnie odmienne. Istotne, jak sadzg, jest takze to,
ze tego typu subicktywne podejscie do rzeczy, ktoére wszak nie jest charakte-
rystyczne tylko dla tej osoby, ale jest zjawiskiem dosy¢ powszechnym, w du-
zej] mierze utrudnia wszelkie badania rynku. Sa oczywiscie takie emocje, ktore

3 Jest to zapis dostowny — nie dokonywatam poprawek stylistycznych.
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u konsumentéw mozna przewidzieé i postugujac si¢ taka matryca, probowac sku-
teczniej sprzedawac produkty (np. czerwong bielizne zestresowanym maturzy-
stom, ktorzy imaja si¢ wszystkich sposobow, nawet magicznych, aby wypasé jak
najlepiej podczas egzamindw, czy pamiatki z wakacyjnych kurortéw turystom,
ktérzy pragna zachowa¢ w pamigci dobre wspomnienia zwigzane z tym miej-
scem). Jednak jak przewidzie¢ to, ze zlote serduszko bgdzie ta ozdoba, z ktdra nie
rozstaje si¢ dojrzaly mg¢zczyzna, albo to, ze mozna sprzedac zloty zegarek osobie,
ktorej si¢ on nie podoba?

Mowiac o poziomach denotacyjnym 1 konotacyjnym nie¢ mozna ni¢ nawia-
zac takze do R. Barthesa (2000), ktéry, odwolujac si¢ do tez F. de Saussure’a,
przedstawil swoja teorig mitu. Jest to wedlug R. Barthesa pewien przekaz, ktore-
g0 znaczenia sg dos¢ prosto identyfikowane przez adresatéw komunikatu (cho¢
w zaleznosci od okolicznosci rézne grupy adresatow moga odczytywac mit ina-
czej — tak si¢ stalo w przypadku mitu przedstawionego przez respondenta). Uzyt-
kowanie pojg¢, umieszczanie ich w pewnych kontekstach, sprawia, ze przestaja
by¢ one neutralne — a zatem funkcjonowaé zgodnie z symbolizacja pierwotna,
jako okreslony znak. Zostaja one obciazone dodatkowymi znaczeniami, a zatem
staja si¢ mitem, ktory jest wtornym systemem semiologicznym, utworzonym
w oparciu o zwiazek semiologiczny istniejacy juz wczesniej.

Przypomnijmy, ze R. Barthes, tak jak F. de Saussure, uznaje, iz pomigdzy zna-
czacym i znaczonym zachodzi zwigzek o charakterze arbitralnym, ktérego efek-
tem jest powstanie znaku. Jest to relacja odbywajaca si¢ na poziomie denotacyj-
nym. Na tym poziomie — symbolizacji pierwotnej — widzowie serialu Dallas,
poznawali tres¢ filmu, a méj respondent stwierdzal, ze ma do czynienia po prostu
z zegarkiem, czyli rzecza, ktéra w naszej kulturze ma okreslony charakter i funk-
cj¢. Na kolejnym poziomie symbolizacji wtdérnej — konotacyjnym — tenze znak
uzyskuje status znaczacego, ktore sprzgzone zostaje ze znaczonym. W efekcie
powstaje nowy znak, ktory R. Barthes nazywa mitem (2000, s. 239-264). Autor
uznaje za mit ,(...) ideologi¢, rozumiang jako zbior idei 1 praktyk, ktore stoja na
strazy wartosci 1 interesoOw grup panujacych w spoleczenstwie oraz czynnie je
propaguja” (R. Barthes, za: J. Storey, 2003, s. 84).

W przypadku zegarka, o ktérym byla mowa, sprawa ta komplikuje si¢ o tyle,
iz okazuje si¢, ze nie powstaje tu jeden, ale co najmniej dwa mity. Jeden z nich
to mit producenta, ktory stara si¢ polaczy¢ znaczace, czyli zloty, okazaly zega-
rek, ze znaczonym, czyli z luksusem, prestizem, poczuciem dumy z posiadanego
statusu, dobrym gustem etc. Skadinad wiemy, iz taka korelacja w naszej kulturze
istnieje, czyli ze funkcjonuje tego typu mit, ktory mowi, ze , . dobry” zegarek ,jest”
oznaka tych wszystkich cech. Jest to efekt, na ktory sklada si¢ zarowno renoma
pewnych firm, ktére zapracowaly sobie na to precyzja wykonania swoich czaso-
mierzy (dawnigj, kiedy nielatwo bylo wyprodukowaé zegarek, ktory dokladnie
mierzyl czas, firmy, ktérym si¢ to udawalo, cieszyly si¢ szczegdlnym uznaniem;
cickawe jest jednak to, ze do dzi$ wlasnie te marki, np. Patek Philippe, czy Rolex
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ciesza si¢ bardzo dobrg — woéwczas wypracowana — slawa), jak 1 efekt kam-
panii reklamowych, ktére te firmy prowadza obecnie (dzi$ juz nawet najtanszy
zegarek odlicza czas bardzo precyzyjnie, wige pod wzglgdem funkcjonalnosci
zegarki sg sobie rowne, zatem rdznig si¢ tylko wartoscia dodang produktu).

Respondent, ktorego spotkalam, doskonale zdawal sobie sprawe z obecnosci
tego mitu, jednak jego subiektywne odczytanie tegoz bylo zgola odmienne. Byt
on zdania, ze tego typu zegarck — duzy, okazaly, wykonany z I$niacego zlota
— jest zwyczajnie w nie najlepszym guscie, zeby nie powiedzie¢, ze jest kiczo-
waty 1 dlatego nie najlepiej swiadczy o osobie, ktora go nosi. Afiszowanie si¢
takim zegarkiem, w jego mniemaniu, wynika raczej ze snobizmu niz poczucia
elegancji lub funkcjonalnosci samego zegarka.

Pomimo takiego opozycyjnego odczytania, respondent stworzyl dla swojego
zegarka, ktorzy przeciez spelnial wszystkie cechy takiego luksusowego, snobi-
stycznego przedmiotu, osobny (drugi z wspomnianych) mit. Co cickawe, jest to mit
nigjako dwuczlonowy, jesli w ogoéle nie osobne dwa mity. Po pierwsze, respondent
lacznie odnosi si¢ do zlotego lancuszka, prezentu od matki i tego zlotego zegarka,
traktujac je jako komplet. W tym kontekscie oba przedmioty stanowig skladowe
mitu, ktory jest opowiescia mowiaca o uczuciu do niezwykle kochanej 1 szanowa-
nej matki. Przedmioty te sg znaczonymi, a znaczacymi sg te wszystkie pozytywne
emocje, ktore respondent z nimi powigzal, konstruujac w ten sposéb swoj mit. Po
drugie respondent igra z mitem zegarka stworzonym przez producentow, a takze
z mitem, ktdry zrodzil si¢ z relacji pomi¢dzy nim a matka i na przecigeiu tych zna-
czen tworzy kolejna opowiesc, ktora, jak powiedzialam, mozna potraktowac jako
drugi czlon mitu o relacji z matka, albo jako osobny, niczalezny mit. Respondent
wykorzystuje mit (znak) ,,producentow” — ten staje si¢ znaczacym w stosunku do
znaczonego, ktdrym jest jego wlasna osoba. Jest to dzialanie o tyle przewrotne, ze
respondent uwaza si¢ za ostatnia osobg, ktora che¢tnie widzialaby sig jako ,nosi-
cicla” takiego mitu. Dlatego opowiesC, ktdra on konstruuje, jest opowiescia prze-
wrotna, kpiarska, blazenska i majaca swoje oparcie w micie o relacji z matka (to
znaczy mit dotyczacy zwigzku emocjonalnego matki i1 respondenta nigjako zlamat
dominujacy mit o zegarku jako o oznace statusu).

Wroce jeszeze do mojej konstatacji, ze¢ mamy tu do czynienia z jednym mi-
tem dwuczlonowym albo moze nawet z dwoma mitami. Na korzys$¢ pierwsze-
go stwierdzenia przemawia fakt, ze oba watki sa ze soba powigzane 1 jest dosc
prawdopodobne, ze respondent, jesliby nie otrzymal zlotego lancuszka od swojej
matki, to nie kupilby zlotego zegarka, ktory uwaza za cos w rodzaju dowcipu,
ktérym zrobil trochg ,sobie samemu na zlo$¢”. Ponadto mit, o ktérym mowa,
powstal z doswiadczenia indywidualnego, ma charakter niepodwazalnie subiek-
tywny, podczas gdy mit ,,producentow” ma aspiracje, by sta¢ si¢ mitem uniwer-
salnym, zobicktywizowanym (poniewaz oczywista intencja producentow jest
rozpowszechni¢ ten mit tak bardzo, by byl on znaturalizowany, oczywisty, nie
budzil zdziwienia 1 sprzeciwu u konsumentow).
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Jednak rowniez konstatacja druga, ktéra mowi o tym, ze respondent dopro-
wadzil do powstania dwdch rownoleglych mitow, posiada potwierdzajace ja ar-
gumenty. Za ta opcja przemawia fakt, iz inny jest adresat kazdego z tych mitow.
W przypadku mitu, ktéry mowi o relacji z matka, adresatem jest najblizsza ro-
dzina, ktéra wtajemniczona jest w charakter tej zazylosci. Natomiast w przy-
padku mitu blazenskiego adresatem jest juz szersze grono rodziny, przyjaciol
1 znajomych respondenta, czyli ¢i, co znaja jego temperament, podejscie 1 oceng
pewnych spraw, a nadto zmyst 1 preferencje estetyczne. To sa osoby, ktore po-
trafig si¢ poznaé¢ na przewrotnym pomysle noszenia zlotego zegarka. Dla innych
— obcych — przedmiot ten bedzie nidst ze soba tylko taka opowies¢, w jaka
wyposazyli go producenci.

Nalezy takze zwrdci¢ uwage na fakt, iz mity stworzone przez mojego re-
spondenta nie sg mitami opozycyjnymi wobec mitow hegemonicznych, ktore
sa narzucane przez silniejsza strong w relacji konsumenckiej. Nie ma w tym
przypadku takiej sytuacji, ze mit respondenta ma niejako przeciwny wektor, jest
dokladnie przeciwstawny — ten mit jest po prostu inny, jest to zupelnie alterna-
tywne odczytanie komunikatdéw zawartych w zegarku i serduszku na lancuszku.
Moéwig o tym dlatego, ze studia kulturowe, a do humanistéw piszacych w tym
duchu odwoluje si¢, wypromowaly taki sposéb odczytywania rzeczywistosci,
ktory wlasnie wskazuje przede wszystkim na odczytanie opozycyjne. Do takie-
go odczytania przyczynily si¢ glownie badania prowadzone wsrod grup subkul-
turowych, ktore, jak pokazywaly analizy, mialy sabotowac, przeciwstawiac sig
porzadkowi hegemonicznemu (por.: S. Hall, T. Jefferson, red. 1998; D. Hebdige,
2003). Respondent w swoich mitach nie zanegowal mitu hegemonicznego — nie
podwazyt i nie zaprzeczyl obecnosci mitu zegarka jako oznaki prestizu, zamoz-
nosci 1 dobrego smaku, poprzez zbudowanie domniemanego mitu o tym, iz jest
to przedmiot wskazujacy np. na drobnomieszczanstwo, dorobkiewiczostwo czy
dulszczyzng wlasciciela. On stworzyl zupelnie alternatywna opowiesc¢, niezalez-
na od znaczen hegemonicznych i powszechnie znanych — mit anty—anty—hege-
moniczny (o takim charakterze mitu mozna mowi¢ w szczegdlnosci w przypad-
ku mitu przedstawiajacego jego relacje z matka, w drugim przypadku, jak sadzg,
mozna polemizowac ze statusem opowiesci).

Nalezy przypomniec jeszcze, ze R. Barthes twierdzil, iz dla mitow niezwykle
wazny jest kontekst ich odbioru (2000, s. 260-264). Autor w zasadzie wyrdznia
trzy mozliwosci odbioru: jedna to sytuacja tworcow mitu, ktdrzy dokonujq po-
laczenia miedzy znaczacym a znaczonym, maja wigc swiadomos¢ arbitralnosci
tego zwiazku. Inng mozliwoscia jest sytuacja, kiedy odbiorca zauwaza sztucz-
nos¢ takiego zwiazku 1 potrafi go zdemaskowac (jest to, jak wskazuje R. Barthes,
sytuacja ,,mitologa”, czyli tego, kto potrafi, z racji posiadania kompetencji semio-
logicznych, zdekodowaé mit, ale takze oséb takich, jak przywolany respondent,
ktorzy zdaja sobie sprawg ze znaczen dominujacych, ale nie daja sig uwiesc ich
hegemonicznemu urokowi). Trzecia zas mozliwos¢ to odczytanie antycypowane,
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zgodne z intencja tworcow mitu, ktoérzy chea, by znaczone stalo si¢ pelna obec-
nosciq znaczacego.

Te odczytania poréwna¢ mozna ze sposobami odbioru komunikatow, o kto-
rych méwil S. Hall. On to obok — wymienionych przez R. Barthesa — odczytan
wewnatrz kodu dominujacego i opozycyjnego, wyrdznil jeszeze odbior negocjo-
wany. To wewnatrz niego dochodzi do rozpoznania arbitralnej struktury mitu,
zdemaskowania dominujacego charakteru przekazu, jednak takze pod pewny-
mi warunkami dochodzi do przyjgcia takiego komunikatu 1 wykorzystanie go
w zmieniang] indywidualnie formie. Taka sytuacja zaszla w przypadku przywo-
lanego wyzej respondenta, ktory znal mit producentow zlotego zegarka, jednak
pomimo ze si¢ nie zgadzal z tymi znaczeniami, wykorzystywal ten przedmiot,
otaczajac go swoim indywidualnym mitem i, co wazne — ryzykujac, ze przez
osoby nieswiadome tego subiektywnego mitu zostanie on zinterpretowany zgod-
nie z kodem dominujacym. Innymi stowy zgodzil si¢ na ambiwalentny (negocjo-
walny) charakter tego komunikatu.

Tworzenie swoich komunikatéw iodczytywanie komunikatéw plynacych
miedzy innymi ze wspolczesnej kultury materialnej jest aktywnoscia niczwykle
istotna, poniewaz oddzialuje ona na charakter dzisiejszej kultury — migdzy in-
nymi tej, ktora zwyklo si¢ nazywac konsumpcyjna. Tego typu dzialalnos¢ wply-
wa na barwnos$¢ otaczajacego nas $wiata, jego intensywnos¢, wicloznacznosc.
To wowecezas, kiedy obserwujemy kontekst odbioru poszczegdlnych wytwordw,
przekonujemy si¢, ze kultura konsumpcyjna nie jest rzeczywistoscia sztucznie
wykreowang przez ,przemys! kulturalny” (jakby powiedzial Adomo), zgodnie
z domniemanymi potrzebami 1 preferencjami odbiorcow, czy raczej przede
wszystkim przez wiclkie korporacje o duzej sile nacisku, ale jest spontanicznie
tworzona przez czlonkéw spoleczenstwa, czy dokladniej — przez aktywnosc
znaczeniowa postugujacych sig ta kulturg podmiotow.

W niniejszym artykule nie chcg przeczy¢ stanowisku, ktore mowi, ze spo-
feczenstwo ulega wplywowi konsumpcjonizmu (wielu respondentow przyznaje,
ze sa czlonkami spoleczenstwa konsumpcyjnego i s swiadomi tego, ze na przy-
klad reklama ma na nich pewien wplyw). Rozszerzam jednak ten punkt widzenia
o przekonanie, iz w kulturze popularnej jest miejsce takze na dzialania indywi-
dualizujace te przejawy konformizmu. Jestem zdania, ze to wlasnie sposoby od-
bioru tresci 1 ksztaltowanie zupelnie nowych — podobne do opisanych wyzej, na
przykladzie respondenta, ktory nosit zlote ozdoby — stanowia jadro kultury kon-
sumpcyjnej. Wynika to z faktu, ze kultury nie mozna narzucic¢ (a mowimy wszak
0 kulturze konsumpcyjnej). Powstaje ona na najniZzszym poziomie wzajemnych
interakcji oraz codziennych doswiadczen. To tutaj przedmioty i1 doswiadczenia
— nawet te konsumpcyjne — zyskuja albo traca swoj status. A zatem nalezy
oddzieli¢ od siebie (cho¢ jest to zabieg wylacznie analityczny) konsumpcjonizm,
jako perswazyjne sily, ktére oddzialywaja na konsumenta, w taki sposob, by ten
dal si¢ skusi¢ na dany przedmiot albo doswiadczenie oraz kulturg konsumpcyj-
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na, ktora jest ta sfera, w jakiej dochodzi do nadawania subiektywnych znaczen
dostarczanym przez konsumpcjonizm produktom. Maja si¢ one do siebie tak, jak
opisane przeze mnie wyzej nadanie komunikatu oraz jego odbior, ktore sg nieza-
leznymi od siebie procesami, o czym pisal S. Hall.

Zatrzymam si¢ jeszcze nad ta szczegolna pozycja, ktora, jak sadzg, nalezy
przyzna¢ kulturze konsumpcyjnej, przeciwstawiajac ja tym samym konsump-
cjonizmowi. Pomocne tu sa twierdzenia D. Bella, ktory mowiac o kulturowych
sprzecznosciach kapitalizmu oddzielil sferg polityki i ekonomii (a szerzej ka-
pitalizmu) od kultury. Odnoszac ten podzial do moich rozwazan, nalezy uznac
konsumpcjonizm za powiazany z pierwszymi z wymienionych przez niego ele-
mentow. Kultura konsumpcyjna, natomiast bylaby blizsza temu, co Bell twierdzi
ogolnie o kulturze ,(...) jest ona obszarem autoekspresji 1 autogratyfikacji. Ma
charakter antyinstytucjonalny i antynomiczny, poniewaz to jednostka jest mia-
ra satysfakcji: to jej odczucia, sentymenty i sady, nie za$ obicktywne kryteria,
okresla¢ maja wartos¢ wytwordw kultury” (D. Bell, 1998, s. 16). O takim roz-
graniczeniu, cho¢ w innym kontekscie, przypomina takze Z. Bauman, odwolujac
si¢ do mysli Heideggera; mowi on o tym, Ze relacje kulturowe odbywaja si¢ na
dwodch poziomach, jeden to poziom zuhanden — ,martwy”, inercyjny, — za-
mknigty $wiat wzorow kulturowych, ktore ,,ozywaja” w sferze vorhanden, kiedy
sa podejmowane przez jednostki, przezywane przez nie i1 dzigki nim dzialajace.
,Kultura (...) polega na nicustannym wydobywaniu $wiata, fragment po frag-
mencie, z przyjemnej, ale sennej, inercji zuhanden 1 przenoszeniu go w nalezaca
wylacznie do czlowicka sferg vorhanden — na czynieniu ze $wiata przedmiotu
krytycznej analizy 1 tworczego dzialania. Dzielo to dokonuje si¢ wciaz na nowo,
kazdego dnia, wszedzie, gdzie zyja ludzie. Sposob bycia—w—swiecie wszystkich
ludzi i1 kazdego czlowicka z osobna polega wlasnie na ciaglym odtwarzaniu
1 reinkarnacji $wiata” (Z. Bauman, 2005, s. 19-20). Taka réwnoleglos¢ dwdch
zblizonych do siebie systeméw przypomniana takze tg, ktora istnicje pomigdzy
langue 1 parole, z czego pierwsze jest przeciez tylko martwym i sztywnym zbio-
rem zasad, ktdre bez swych uzytkownikéw sa martwe 1 uzyskujg zycie podczas
wymowy — jednostkowego, tworczego aktu interpretacji tego systemu.

Nie zakladam, ze konsumpcjonizm i kultura konsumpcyjna sa zupelnie ze
soba nie zwiazane — sa to wszak dwa bieguny, ktére odnosza si¢ do tych sa-
mych przedmiotéw czy doswiadczen. Rozgraniczen takich mozna dokonywaé
w celach jasniejszego opisu zjawisk, ale w rzeczywistosci oba te wymiary laczy
szeroka sfera posrednia i nie nalezy przypuszczaé, aby ktorys z nich byl zupelnie
autonomiczny. I konsumpcjonizm, i kultura konsumpcyjna w wielu aspektach sig
pokrywaja i sq nierozroznialne, a wewnatrz nich dokonuje si¢ wzajemna wymia-
na pomyslow oraz nieustanna gra znaczen. Zreszta rozpoznanie aktualnych pre-
ferencji, ktore sa obecne w kulturze konsumpcyjnej, a zatem sg szczegdlnie ulu-
bione przez konsumentow, jest kluczem do sukcesu producentow, a zaniedbanie
obserwacji prowadzi do nieuchronnej ich klgski. Zatem to, co jeszcze do niedaw-
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na bylo czgscia kultury konsumpcyjnej i bylo dzielem aktywnosci znaczeniowej
samych konsumentdéw, moze za chwile by¢ przechwycone przez producentow,
tworcow reklamy 1 wykorzystane dla ich partykularnych celow, atym samym,
sta¢ si¢ czescig konsumpcjonizmu. ,,Wyrywanie™ atrakcyjnych znaczen z krggu
kultury konsumpcyjnej jest niezwykle trudne, poniewaz cechuje ja nieustanna
zmienno$¢ 1 fluktuacyjnose; jest to sfera, ktora broni si¢ przed skostnieniem
1 schematyzacja, stale wymyka si¢ zawlaszczaniu jej przez konsumpcjonizm.
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