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KONSUMENCKIE POTYCZKI O ,LAUR SEMIOTYCZNY”

Uczestnikom kultury populamej i konsumentom czg¢sto zarzuca sig¢, ze sg
jednostkami manipulowanymi, poddajacymi si¢ reklamie 1 wplywom wielkich
koncerndéw. Obraz taki jest bardzo mocno utrwalony; powstal na samym poczat-
ku badan nad kulturg popularna, ktére zainicjowane zostaly jeszcze w pierwszej
polowie XX wicku. Po latach réwnie krytyczne opinie dalej dominowaly nad
tymi, ktore dostrzegaly potencjal semiotyczny czlonkéw popkultury. Obecnie
takze zauwazy¢ mozna dwa takie nurty refleksji i to pomimo tego, ze pojawienie
si¢ zaawansowangej, interaktywnej technologii zdecydowanie zmienilo oblicze
kultury popularne;j.

W artykule tym chcialabym przedstawic nicktore z zalozen badaczy, ktorzy,
jak sadze, bardzo mocno wplyneli na to, ze na uczestnikow kultury popularnej
zaczgto patrze¢ bardziej przychylnie, nie tylko jako na osoby sterowane przez
zjednoczone sily korporacyjno-medialne, ale takze jako na jednostki, ktore majq
mozliwos¢ kreowania wlasnych znaczen 1 obrony przez tresciami im narzucany-
mi. Badacze, na ktdrych cheialabym zwrdci¢ uwagg, to przede wszystkim John
Fiske i Michel de Certeau.

Populizm kulturowy

Fiske jest kontynuatorem tradycji badan zapoczatkowanych w Centrum
Wspolczesnych Studidow Kulturowych w Birmingham. Humanisci wywodzacy
si¢ z tego osrodka analizowali przede wszystkim te obszary kultury popularnej,
ktore wedlug nich mozna interpretowac jako sfery oporu przeciwko dominujacej
ideologii. Nie zaskakuje wigc, ze wigkszo$¢ wezesnych analiz dotyczyla brytyj-
skich subkultur powstalych wsréd mlodziezy wywodzacej si¢ z klasy robotniczej
(Hebdige, 1979; Hall, Jefferson, eds., 1991).

Fiske urdst do miana jednego z czolowych przedstawicieli ,,populizmu kul-
turowego™ (cultural populism), czyli nurtu rehabilitujacego kulturg popularna.
Przedstawiajac jego zaloZenia, nie zamierzam spierac si¢ o to, czy sg one bardzigj
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stuszne niz te o charakterze elitarystycznym. Moim celem jest tylko wskazanie
pewnych interesujacych tropdéw interpretacyjnych, ktore nadal sa malo rozpo-
wszechnione w polskiej humanistyce. Perspektywa Fiskego byla oczywiscie bar-
dzo krytykowana. McGuigan stwierdzil, Ze prezentowany przez niego , kultural-
ny populizm jest intelektualnym zalozeniem przyjetym przez niektdrych badaczy
kultury populamej, gloszacych, ze symboliczne doswiadczenia 1 praktyki zwy-
klych ludzi maja wigksze znaczenie analityczne 1 polityczne niz tzw. kultura wy-
soka” (za: Strinati, 1998, s. 202)'. Uwazal, ze taka optyka powoduje, iz zaweza
si¢ pole interpretacji oraz bezkrytycznie akceptuje poczynania czlonkow kultury
popularnej, ktorzy traktowani sa jako ,autorzy” tej kultury, a jej ksztalt wynika
z ich zainteresowan, potrzeb, doswiadczen 1 wartosci.

Tak rozumiane podejscie populistyczne moglo powodowagé, ze kultura popu-
larna byla akceptowana bezkrytycznie. Jednak nalezy tez doceni¢ to, iz wplynglo
ono takze na postrzeganie jej jako pewnego rodzaju (i do pewnego stopnia) ,,glo-
su ludu”. Z pewnoscia ta perspektywa byla bardzo potrzebna dla zréwnowazenia
zdecydowanie negatywnych glosow, ktore dominowaly w refleksji nad kultura
popularng. Rzeklabym, iz populizm kulturowy zawiera w sobie co$ z podejscia
antropologicznego, ktore jest nicoceniajace 1 nieufne wobec wyrokoéw ferowa-
nych przez tak zwana kulturg wyzsza, elitarng. Docenia ono i te wytwory kulturo-
we, ktore powstaja na najnizszym poziomie codziennych interakcji migdzyludz-
kich, oraz dostrzega w nich probg autonomicznego wyrazenia si¢ uczestnikow
tych interakcji. Oczywiscie, trudno bezkrytycznie podtrzymywac teze, iz kultura
popularna, rozumiana jako wyraz zainteresowan i dziatan ludzi, nie podlega zad-
nym wplywom. Sa one znaczace, chociazby z tego wzgledu, ze kazdy czlowick
— 1ten czgscie] korzystajacy z zasobdw symbolicznych kultury popularmej, i ten
czescie] odwolujacy si¢ do kultury nazywanej czasami elitarng — ulega wply-
wom dyskursu, ktdrego na co dzien si¢ nie rozpoznaje, a ktoremu ksztalt nadaja
migdzy innymi sily medialno-korporacyjne. Zatem prawda o kulturze popularnej
miesci si¢ posrodku, a kazda skrajna optyka jest bledna, cho¢ zadnej zupelnie
odrzuci¢ nie nalezy. Takimi skrajnosciami sa zaréwno elitaryzm — ktory pro-
muje przeswiadczenie, ze publicznos$¢ to naiwniacy, ktdrzy biernie poddaja si¢
wplywom ideologicznej kontroli i manipulacji, jak 1 populizm — wedlug ktérego
publicznos¢ jest §wiadoma 1 potrafi korzysta¢ z zasobdw kultury populamej dla
wlasnych celow, tresci tam zastane aktywnie przeinterpretowywac stosownie do
potrzeb 1 w ten sposob stawia¢ opor o charakterze ideologicznym.

Pamigtajac o powyzszych uwagach, mozna jednak przyznag, iz refleksja mig-
dzy innymi Johna Fiskego przyczynila si¢ do rozpowszechnienia takiego podej-
scia do kultury popularmne;j, ktore podkresla, ze nie jest ona zupelnie bezkrytycz-
nie (jak chcieliby elitarysci) 1 ,,ufnie” przyjmowana przez ludzi, ani tez nie jest

! Wojciech J. Burszta — autor thumaczenia ksiazki Strinatiego, z ktorej pochodzi cytat — uzywa
okreslenia ,,populizm kulturalny”. Dla potrzeb tego tekstu przyjmuj¢ lepiej, moim zdaniem, brzmigce
stformulowanie ,,populizm kulturowy”.
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narzucana umystom ludzkim przez sily ideologiczne. Fiske w swoich pracach
(1987, 1991, 1995) podkresla mozliwosci konsumenta, jego umiejetnos¢ uni-
kania i zmieniania znaczen dominujacych, przeciwstawiania si¢ takim tresciom
oraz negocjowania sensoéw kulturowych. Kazdy produkt popkulturowy moze by¢
interpretowany na wiele roznych sposobow, jest on bowiem polisemiczny (w jed-
nym tekscie kultury moze zawierac si¢ wiele znaczen, dostrzeganych i interpreto-
wanych przez odbiorce). Ponadto tresci te czgsto majg charakter intertekstualny,
a zatem wigza kulture wysoka i niska oraz tworza sie¢ powigzan pomiedzy rozny-
mi mediami 1 réznymi produktami kulturowymi. Dla Fiskego kultura popularna
jest warta doceniania, chocby ze wzglgdu na fakt, ze jest ona powszechna i jako
taka odpowiada gustom ogromnej rzeszy ludzi, a tego, zdaniem autora, lekcewa-
zy¢ nie mozna. Fiske odrzuca tym samym tez¢ Pierre’a Bourdieu o tym, iz kapital
ckonomiczny dominuje nad kulturowym; uwaza on, ze konsumenci maja wladz¢
semiotyczng (cho¢ nie zawsze wykorzystywana) nad tekstami kulturowymi, sa
autorami nowych sensow (Fiske, 1987, s. 126; Goban-Klas, 2001, s.139).

Tomasz Goban-Klas, ktory pokrotce referuje tezy Johna Fiske, nawigzujac do
owe] wladzy semiotycznej odbiorcow kultury, podsumowuje je uwagami:

Mimo takiej obrony kultury medialnej wicle dawnych zarzutdéw (...) pozostaje
w mocy. Tresci kultury popularnej sa przeciez czgsto puste, dziecinne, ideologicz-
ni¢ obciazone. Sa tworzone przez wielkie korporacje dla zysku, a nie dla rozwija-
nia zycia duchowego Iudzi, ktorych traktuje si¢ jako rynek konsumentéw i odpo-
wiednio si¢ nimi manipuluje (2001, s.139).

Na przykladzie tej wypowiedzi widac, jaka pulapka jest utozsamienie tresci
z odbiorem, tak jakby tres¢, ktora jest dzielem producenta, byla skrojona idealnie
na miarg odbiorcy 1 nie bylo potrzeby podkreslania réznicy. Oczywiscie, taki jest
zamiar ,ideologow”, pragnacych przekona¢ odbiorcéw do swoich produktow,
jednak to wladza semiotyczna ludzi nad tekstami do nich kierowanymi umozliwia
odrzucenie lub negocjowanie dominujacych znaczen. Nalezy wyraznie rozroz-
nia¢ konsumpcjonizm, a zatem tresci kreowane przez wielkie korporacje, ktérym
zalezy na czerpaniu jak najwigckszych zyskow jak najmniejszym nakladem kosz-
tow 1 sil, 1 kulture konsumpcyjna, ktora wymyka si¢ jednoznacznym, kreowanym
przez te firmy tresciom. Daleka jestem od idealizowania tych mozliwosci; nie
uwazam, aby istnialo catkowite prawdopodobienstwo odrzucenia czy absolutne-
go przedefiniowania tych tresci, jednak dostrzegam szeroki obszar posredni, na
ktorym te dwie sily sie scieraja z réznym dla obu stron powodzeniem.

Taktyki versus strategie

Dla potrzeb swojej koncepcji Fiske rozroznil ekonomi¢ finansowa, zwigza-
na z warto$cia wymienna, 1 ekonomi¢ kulturowa, dotyczaca tresci, upodoban,
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zbiorowych tozsamosci. Przedmioty i tresci kultury konsumpceyjnej poddawane
sa sifom pochodzacym od obu ekonomii, ktoére wszak sa ze sobg scisle powia-
zane. Jednak tresci w ramach ekonomii kulturowej nie cyrkuluja w taki sposéb,
jak w ekonomii finansowej, gdzie przechodza prosty cykl od produkcji do kon-
sumpcji 1 na niej koncza swoje istnienic. W ekonomii kulturowej tresci moga
przechodzi¢ nieskonczong ilos¢ transformacji; moga swobodnie cyrkulowac bez
jasnego wydzielenia etapu produkcji i konsumpcji. Istotne jest takze to, ze tresci
te powstaja w trakcie codziennych interakcji (dlatego tez sa tak bardzo ulotne)
1 nie sg wpisane w przedmiot, jak ma to miejsce w przypadku tresci zwigzanych
z produkeja (Fiske, 1987, s. 311-316; 1991, s. 26-32)". Posiadajac sile tworzenia
znaczen kulturowych, konsumenci wplywaja na ekonomig finansowa, poniewaz
,.glosuja nogami”, to znaczy wybieraja lub odrzucaja pewne tresci. Producentom
trudno przewidzie¢, co znajdzie tak oczekiwane uznanie konsumentow. Kaprys-
nos¢ konsumentow w tym wzgledzie pokazuja dos¢ zaskakujace dane przywo-
lane przez Fiskego, ktory podaje, ze w Stanach Zjednoczonych az 90%, a w Au-
straliit 80% nowych produktéw nie udaje si¢ utrzymac na rynku (Fiske, 1995,
s. 13-14).

Sprzeciw konsumencki moze mie¢ nawet charakter spoleczno-ckonomiczny.
Woéwczas konsumenci odwoluja si¢ do idei solidarmosci spolecznej 1 wywieraja
na rynek nacisk o charakterze ekonomicznym. Z tego typu przykladami mamy do
czynienia w przypadku ruchu wywolanego przez stynny proces o McZnieslawie-
nie (w ktérym koncern McDonald’s oskarzony byl o nicetyczne postgpowanie
wobec klientow, pracownikdw, przyrody, a takze zwierzat przeznaczonych do
uboju), akeji bojkotowania produktéw koncernu Nike (wobec praktyk wykorzy-
stywania pracownikdéw w krajach azjatyckich) albo faworyzowania tych produ-
centdw, ktorzy zwracaja baczniejsza uwagg na ekologi¢ (na tym czynniku swoja
popularnos¢ zbudowala brytyjska firma kosmetyczna Body Shop, ktora reklamu-
je sig, Ze nie prowadzi testow kosmetycznych na zwierzgtach, wspiera malych
przedsigbiorcdw z roznych stron swiata, ktdrzy wytwarzaja swoje towary wedlug
tradycyjnych technologii, broni praw czlowicka, dba o rdbwnowage przyrody oraz
wplywa na harmoni¢ psychofizyczna jednostki). W tym artykule chcialam si¢
jednak skoncentrowa¢ tylko na semiotycznym sprzeciwie konsumenckim, o ktd-
rym tez pisal Fiske — tego typu sprzeciw jest czesciej praktykowany w codzien-
nym zyciu; jest ,,prostszy” (bardziej spontaniczny) 1 nie wymaga od konsumenta
swiadomego zaangazowania o charakterze ideologicznym.

% Producent stara si¢ nada¢ produktom okreslone znaczenia, np. o charakterze prestizowym, mto-
dziezowym, seksualnym etc. Najprostszym sposobem ,,wpisania” tych znaczen w przedmiot sg slogany
reklamowe, np. ,,Coca-cola to jest to”, ,,Podaruj sobie odrobing luksusu”, ,,Jak pigknie by¢ sobg”. Kon-
sumenci decydujacy si¢ na taki produkt moga, ale nie muszg ,,wierzy¢” w te tresé i postugiwacé sig nig
jako semiotyczng charakterystyka produktu. Mogg nadawaé mu nowe, subiektywne znaczenia, ktore
nie bedg zgodne z oczekiwaniami producenta. Co wigcej, znaczenia te moga powstawaé w dowolnym
momencie, nawet po zakonczeniu si¢ cyklu w ramach ekonomii finansowej, tj. po konsumpcji.
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Wedlug Fiskego ekonomia kulturowa przeciwdziala unifikujacym sitom eko-
nomii finansowej przede wszystkim w ten sposéb, ze wystepuje przeciwko niej
z szeregiem taktyk, ktore autor zwie taktykami potocznymi (popular tactics™). To
one wywieraja na ckonomi¢ finansowa nieustanny nacisk i powoduja, ze jej sily
muszg stale by¢ na bacznosci 1 kreowac nowe produkty oraz starac si¢ do nich
przekonywac konsumentow — a to wszystko dlatego, ze produkty starsze sa juz
zdezaktualizowane, konsumenci sga do nich zniechgceni, gotowi sa je odrzucié
albo nauczyli si¢ je omija¢, a ich znaczenia negocjowaé. Starcia tych dwoch eko-
nomii oczywiscie nie nalezy idealizowac, jest to bowiem stracie slabego z silnym.
Wilasnie dlatego czlonkowie kultury konsumpcyjnej uciekaja si¢ do . semiotycz-
nej partyzantki”, czyli do wspomnianych taktyk (Fiske 1991, s. 32).

Podzial na strategie, bedace udziatem silniejszego, 1 taktyki, stosowane przez
strong slabsza, zaczerpnal Fiske od Michela de Certeau (1984). Zgodnie ze slo-
wami tego francuskiego badacza, strategie to narzedzia wykorzystywane przez t¢
sferg, ktora nazwalam konsumpcjonizmem. Inaczej méowiac, korzystaja z nich ci,
ktorzy sa silniejsi, ktorych wladza ma charakter scentralizowany, uporzadkowany,
zorganizowany, ktorzy moga swoje definicje probowacé , narzucac”, upowszechniaé
swoj dyskurs jako obowiazujacy (taka wladza, o réznym charakterze, dysponuja np.
korporacje, instytucje edukacyjne, naukowe, panstwo). Tworzenie tego typu defini-
¢ji ma charakter scentralizowany, ekspansywny, zracjonalizowany, spektakularny,
a nawet, jak mowi autor, zgietkliwy. Strategie, majace charakter scentralizowany,
majg dla swoich przedsigwzig¢ wyznaczone wlasne migjsce (nalezace do danego
porzadku) 1 z niego plyna przykazania dotyczace tego, jak ma wygladac to, co znaj-
duje si¢ ,na zewnatrz”. Innymi stowy, strategie maja charakter panoptyczny i shuza
do utrzymywania kontroli nad ,.zewngtrznoscia” przez porzadkowanie, oddzialy-
wanie, wlaczanie w swoja strefe wplywow oraz widzenie, ktdre pozwala z jednej
strony na przewidywanie przysztych poczynan ,przeciwnika”, a z drugiej strony
na projektowanie swoich przyszlych dzialan. Centralizacja strategiczne] wiedzy
umozliwia takze przeksztalcenie przestrzeni nieznanej w rozpoznana, ,,przeczyta-
ng”, a tak uzyskana wiedza jest warunkiem wstgpnym przyszlego symbolicznego
zwyciestwa (de Certeau, 1984, s. xix, 31, 35-36)".

Taktyki natomiast sa stosowane przez tych, ktoérzy nie posiadaja sily, a wigce
wobec dominujacego systemu pozostaja nieuprzywilejowani. Ich proby wywie-

* Thumaczenie uzytego przez Fiskego okreslenia popular tactics jako taktyk potocznych przyjetam
za Storeyem (2003, s. 32).

* Ten watek przypomina rozwazania Zygmunta Baumana o wysitkach nowoczesnego panstwa
w mapowaniu tych przestrzeni, nad ktérymi mialo si¢ zamiar przejaé kontrole. Autor pisze: ,,czytelnosé
przestrzeni i jej przejrzystos$é staly si¢ jedng z glownych stawek w walce nowoczesnego pafistwa o su-
werennosé wladzy” (Bauman, 2000, s. 39). Bauman twierdzi, iz ,,niewidzialni” obywatele rodzacych si¢
panstw stanowili zagrozenie swojg nieprzewidywalnoscia, méwige inaczej — byli nieczytelni dla syste-
mu. W innym miejscu pisze, a mozna uwazaé to za pewnego rodzaju wskazoéwke w rozwazaniach nad
kultura, konsumpeyjng i konsumpejonizmem, ze ,,najwigkszg wladzg majq te jednostki, ktoére potrafig
sta¢ si¢ zrodlem niepewnosei dla innych jednostek. Manipulowanie niepewnoscig stanowi kwintesencje
zmagan o wladze 1 ich gléwna stawke” (Bauman, 2000, s. 42).
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rania wplywu na otaczajaca rzeczywistos¢ majq charakter rozproszony. Nie sta-
nowig rzeczywistej opozycji wobec systemu, poniewaz nie sg zorganizowang sila
posiadajaca osrodek swego dzialania. Z tego tez powodu nie mogg stworzy¢ dla
systemu przeciwwagi, ktora moglaby stanowi¢ dla niego wyrazne, dostrzegalne
zagrozenie. De Certeau pisze, iz stosujacy takie taktyki pozostaja w rozprosze-
niu, a dzialania ich sg fragmentaryczne 1 dlatego nie jest w ich mocy, a nawet
nie jest ich zamiarem przejgcie przestrzeni silnego. Slabi nie tworzg jakiegos
wrogiego obozu, z ktérym mozna by si¢ rozprawic. Z tego tez powodu stabych
nie mozna trzymac na dystans — sa bowiem caly czas wewnatrz systemu, ktory
chee ich podporzadkowac. Ich sytuacja jest ambiwalentna, poniewaz z jednej stro-
ny poruszaja si¢ w strefie nalezacej do silnego, a wigc w jego polu widzialnosct, ale
tez udaje im si¢ umknac panoptycznej sile ,,wszechobecnego™ oka, ktorego stabos-
cig jest wlasnie owa widzialno$¢ (mozna ja przezwycigzy¢ za pomoca sprytnych
taktyk) (de Certeau, 1984, s. xix, 36-37). Tym konsumentom, ktdrzy sq zarazem
aktywnymi tworcami kultury konsumpceyjnej, udaje si¢ uciec z pola widocznosci,
wecale go nie opuszczajac.

Taktycy nie maja mozliwo$ci opracowania generalnej strategii i dostrzezenia prze-
ciwnika w calosci, z jakiego$ migjsca (...). Dzialania ich sg pojedyncze; jak uderze-
ni¢ po uderzeniu. Korzystaja z ,,0kazji”, i od nich sa zalezne, nie majq przeciez bazy,
gdzie mozna by zlozy¢ hupy, okopac si¢ na pozycji i planowa¢ dalsze ofensywy.
Cokolwick wygraja, niec moga tego utrzymac. Daje to taktykom z pewnoscia mobil-
nos¢, lecz jest to mobilno$¢, ktéra musi korzystaé z szansy w tej samej chwili, kiedy
jest ona oferowana, musi ocenia¢ mozliwosci w mgnieniu oka, wowczas, kiedy te si¢
pojawiaja (de Certeau, 1984, s. 37).

De Certeau mowi, Ze taktyki to inny sposéb produkeji znaczen, ktore w zamie-
rzeniu producenta mialyby by¢ odczytywane zgodnie z ,instrukcja obstugi”, tak
si¢ jednak nie dzieje, poniewaz kazdy akt odczytania jakiegokolwick tekstu jest
jednoczesnie aktem produkeji. Juz zwyczajna lektura jest wlasnie taka produkcja.
Jest to akt, ktéry mozna uznawa¢ za biemy i ,,voyerystyczny”, jednak w istocie
nastepuje tu cicha produkcja znaczen znanych tylko temu, kto czyta. De Certeau
twierdzi, Zze oto znaczenia czytelnika wslizguja si¢ na migjsce znaczen, ktore po-
zostawil tam autor dla — wydawaloby si¢ zwyczajnego — ,,odebrania” przez in-
nych. Taki typ postgpowania zauwazalny jest w szeregu zachowan z krggu kultury
konsumpcyjnej. Zreszta sam de Certeau o nich wspomina. Tego rodzaju ,,produk-
cja znaczen” nastgpuje na przyklad podczas wynajmowania mieszkania — nowy
lokator we wnetrzu nalezacym do najemcy przestawia jego meble, przemalowuje
sciany, zawiesza 1 rozstawia dekoracyjne drobiazgi, a zatem produkuje wlasne tre-
sci, czesciowo ze swoich, a czgsciowo z obeych elementow. Przeprowadza proces
produkcji znaczen, czyli, w tym wypadku, proces zamieszkiwania. Podobnie rzecz
si¢ ma w przypadku gotowania. Idac do sklepu, zaopatrujemy si¢ w szereg pro-
duktow, ktore dostgpne sa takze innym ludziom. Teoretycznie wige tego samego
dnia z dangj placowki handlowej wychodzi wielu ludzi, ktoérzy w siatkach wyno-



Konsumenckie potyczki o . Jaur semiotyczny™ 83

szg podobne produkty Zywnosciowe. Jednak to, co z tych produktow przyrzadzaja
w domach, r6zni si¢ od siebie zdecydowanie — nastgpuje zatem 1 w takim przypad-
ku aktywny 1 wyjatkowy dla danego podmiotu, proces produkcji znaczen z tresci
ogolnie dostgpnych, bedacych czescia systemu. Mozna by poczynic zastrzezenie,
ze zawsze w danym regionie czy kraju istnicja jakies wzory zywieniowe, powta-
rzajacy si¢ zestaw podobnych dan, typowych dla danego obszaru. Istnieja jednak
drobne elementy, znane tylko autorom przepisdéw i osobom gotujacym, ktore rézni-
cuja pozornie takie same dania. Nie bez powodu w domowych kajetach z kulinar-
nymi zapiskami istnigja osobne, wyrozniajace nazwy dla— wydawaloby sig — ty-
powych potraw (dajmy na to ,,semik 4 la Irenka”). Mozna te praktyki przyrownac
do aktu mowy, ktory po pierwsze — jest uzyciem jezyka jako pewnego systemu,
ale po drugie — jest takze dokonana na nim operacja. Analogicznie, wykorzystanie
elementow konsumpcjonizmu, indywidualne ich skonfigurowanie, oraz, co moze
nawet waznigjsze, nadanie im subicktywnej warto$ci symbolicznej, jest tworcza
operacja wykonang na tym systemie, ktéra mimo ze catkowicie od niego nie odbie-
ga, ni¢ jest z nim tozsama (de Certeau, 1984, s. xxi, 33).

Wszelkie zwycigstwa odnoszone przez slabszego, poslugujacego si¢ taktyka-
mi, majg charakter krotkotrwaly, ulotny. Zorganizowane sity przeciwnika potrafia
szybko swoim stratom zaradzi¢, a nawet wykorzysta¢ dla wlasnych celow wytwory
. czne” (natej zasadzie doskonalym produktem staly si¢ style pierwotnie zro-
dzone w sferach nieuprzywilejowanych, np. styl punkowy albo #ippie). Zdobyte-
g0 pola nie mozna utrzymac, gdyz wszelkie straty zostaja skwapliwie nadrobione.
Czas w tej ,,wojnie symboliczne]j” jest waznym czynnikiem, poniewaz wszystko
— patrzac glownie z perspektywy slabszego — dzieje sig¢ tu blyskawicznie 1 nic
nie jest stabilne. Skutecznos¢ taktyk zalezy od szybkosci decyzji, ktore musza by¢
podejmowane w mgnieniu oka, bowiem dla osiagnigcia krotkotrwalych sukcesow
wykorzystywane sa nagle ,,sploty okolicznosci”, niespodziewane wczesniej ,,moz-
liwosci”. Charakter tego, co powstaje na skutek takiej decyzji jest — jak twierdzi
de Certeau — heterogeniczny, poniewaz stabi dzigki taktykom potrafia sprytnie
wiazaé ze soba rzeczy dotad sobie obce. Tworza nowga jakos¢ z dotychczas odle-
glych sobie elementow, kreujg nieznane wezesniej formy. Taktyki wykorzystywane
w tym celu raczej nie staja si¢ jakas nowa, stala forma szerokiego dyskursu, lecz
sa jednokrotne 1 powstajg na mocy jednorazowej decyzji (tamze, s. xix). Na przy-
klad taka taktyka byla chwilowa moda wsrod mlodych ludzi na — jak mawiano
— ,,0ldschoolowe” (czyli starego typu) rzeczy, pochodzace ze sklepow z odzieza
uzywang lub zapomnianych pawlaczy. Wiele z nich mialo logo firmy Adidas, ale
takie, ktorego koncern wowczas juz nie stosowal. Adidas wykorzystal t¢, godzaca
w interesy firmy fanaberig swoich klientow 1 wypuscil na rynek linig produktow
nawigzujacych do dawnej stylistyki’. De Certeau uwaza, iz u podloza tego rodzaju

* Adidas do niedawna stosowal tylko zmodemizowane logo przedstawiajace trzy paski jeden nad dru-
gim: szerszy u podstawy, najwezszy najwyzej. Koncem powrdéceit jednak do swojego starego logo, opatru-
jac nim kolekeje nawigzujacy stylistyka do odziezy sprzed lat. To logo przypomina tréjdzielny listek.
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dziatan taktycznych stoi typ madrosci mefis, a zatem takiej, ktéra opiera si¢ na
sprycie, przebieglosci, umigjgtnosci wykorzystania fortelu. Konsument w tym
naciskajacym na niego systemie musi ,,jakos sobie radzi¢”. Samotnie nie jest on
w stanie powstrzyma¢ naporu sil, ktdre na niego dzialaja, tym niemni¢j wewnatrz
wlasnie tego systemu ,,daje sobie radg”, a taktyki przychodza mu tu z pomoca (de
Certeau, 1984, s. xix)°.

Metafore semiotycznej wojny partyzanckiej zastosowal w swoich ksiazkach
takze Fiske (odwolal si¢ tym samym do tez de Certeau). Zwraca on uwage na
umiej¢tnos¢ sprytnego przystosowania, ktéra musza wykaza¢ si¢ zdominowani
wobec narzuconego im systemu. Taktyki, ktore stosuja kazdego dnia, wahajg si¢
od spokojnej adaptacji, przez manipulacje, az po oszustwo 1 blazenstwo. Takie
sposoby podejscia do rzeczywistosci maja uczyni¢ ja znosna dla tych, ktorzy sa
w tym systemie poszkodowani albo tak si¢ czuja. Jest to tym bardziej koniecz-
ne, ze w dzisiejszym spoleczenstwie, jak twierdzi Fiske, a trudno si¢ z nim nie
zgodzi¢, kazdy jest konsumentem, a rzeczy, ktore si¢ wybiera oraz podejmowa-
ne dzialania, komunikuja innym, jaka jestesmy osoba. Kazdy akt konsumpcji
ma znaczenie semiotyczne, zaden nie jest neutralny znaczeniowo (Fiske, 1991,
s. 34). Wigkszo$¢ ludzi zdaje sobie z tego sprawg, jednak nie kazdy ma mozliwos¢
kontrolowa¢ te znaczenia. Ci, ktdrzy sa w systemie konsumentami nicuprzywilejo-
wanymi, moga si¢ ucicka¢ do wybiegow, o ktorych wspomniat Fiske. W ten sposob
dokonuja tym bardziej nat¢zonej produkcji znaczen, bowiem akt konsumpcji jest
jednoczesnie aktem produkcji o charakterze symbolicznym. Fiske zwraca uwage
na to, ze z chwila sprzedazy wyczerpuje si¢ rola przedmiotu w ekonomii finan-
sowej, ale zaczyna si¢ jego rola w ekonomii kulturowej. W tym wymiarze dany
przedmiot (dzialanie) moze przechodzi¢ nieskonczona ilos¢ modyfikacji znaczen,
w zaleznosci od potrzeb 1 umigjgtnosci interpretacyjnych podmiotow, ktorych to
dotyczy. Dodaé nalezy, ze tego rodzaju kreatywnos$¢ nie jest zarezerwowana dla
0s0b zamoznych; nieraz ¢i mnigj uprzywilejowani wykazuja si¢ wigksza pomysto-
woscia w zabieganiu o znaczenia, ktdre sa dla nich istotne (Fiske, 1991, s. 32-36).

Taktyki — sztuka ,,bycia pomiedzy”

Fiske podkresla, ze , sztuka” kultury popularnej, to sztuka , bycia pomigdzy™.
Przejawia si¢ ona tym, iz ludzie tworza (produkuja) swoje znaczenia, postugujac
si¢ przedmiotami wytworzonymi przez innych 1 wykorzystujac, modyfikujac albo
WICZ porzucajac znaczenia im woéwcezas nadane. W zwiazku z tym, uzycie jakie-

¢ Umberto Eco w Semiologii zycia codziennego (1999, s. 157-167) podejmuje watek bardzo po-
dobny do de Certeau, tyle ze on, przedstawiajgc swoja koncepeje partyzantki semiologicznej, zwraca
uwage na to, iz jej dzialania sg zwrdcone przeciwko znaczeniom upowszechnianym przede wszystkim
przez srodki masowego przekazu (de Certeau nie wskazuje tak jednoznacznie na jednego ,,winowajce”,
a opisuje racze] charakter takiego centrum, tym niemniej jego opis moze dotyczy¢ takze mediow).
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gokolwiek przedmiotu jest rownoznaczne z byciem pomigdzy ,ich” znaczeniem
(znaczeniem nadanym przez producentéw poszukujacych okreslonego odbiorcy
— ,targetu” — dla danego wytworu i w tym celu obdarzajacych produkt okreslo-
nym, ich zdaniem optymalnym, sensem symbolicznym) a ,,naszym” znaczeniem
nadanym podczas aktu konsumpcji, czyli uzycia danego produktu. Odwolujac si¢
do wczesnie) przywolanych przykladow de Certeau, mozna powiedzie¢, ze ana-
logiczna sfera posrednia rodzi si¢ pomigdzy jezykiem a tym, co chcemy wyrazic,
albo pomig¢dzy produktami, ktore znajdujemy w sklepach, a naszym positkiem,
ktory z nich powstaje. Jest to . sztuka bycia pomigdzy”, poniewaz uzycie powo-
duje zlanie si¢ sfer produkeji i konsumpcji — znaczenia mieszaja si¢ ze soba
1 zwykle nie sposob ich oddzieli¢. Tak jest na przyklad w przypadku znaczen
wiazacych si¢ z moda, gdzie istnigja jakies trendy wykreowane przez rynek, ale
kontekst ich odbioru jest subiecktywny dla danej jednostki, ktora te systemowe
znaczenia indywidualnie przedefiniowuje (Fiske, 1991, s. 36-37).

Fiske, powolujac si¢ na de Certeau, piszacego o partyzanckich zachowaniach
konsumentdw, pokazuje, iz nicktére z tych dzialan maja charakter partyzancki par
excellence. Taka , partyzancka sztuke bycia pomi¢dzy™ uprawiaja na przyklad mlo-
dzi bezrobotni, obserwowani przez badacza w australijskich centrach handlowych.
Sato ludzie, ktérzy , konsumujg miejsce i jego obrazy, ale nie same towary” (Fiske,
1991, s. 38). Wykorzystywali oni obcg 1 dos¢ nieprzyjazna im przestrzen, aby zade-
monstrowac swoja opozycyjnos¢, odmiennos¢ kulturowa i specyficzng tozsamosc,
ktora rodzila si¢ z poczucia podporzadkowania i ograniczenia przez system, a za-
razem zwigzana byla z odczuciem wrogosci wobec tych, ktorzy w tym systemie
byli uprzywilejowani. Tg tozsamos¢ mlodziez demonstrowala gromadzac si¢ przy
szybach wystawowych 1 uniemozliwiajac dostgp do nich tym, ktorzy mogliby sko-
rzystac z propozycji handlowych. Klienci nie mieli dost¢gpu do zaprezentowanych
towarow 1 obawiali si¢ prowokacyjnego zachowania mlodziezy. Jednak dzialania
czlonkdw subkultury byly wymierzone przede wszystkim w pracownikéw ochro-
ny, ktorych traktowali jako przedstawicieli systemu. Mialy one charakter raczej
prowokacyjny, podjudzaly ochroniarzy do jakiej$ reakcji. Mlodziezy sprawialo
przyjemnos¢ omijanie zasad, ktdre obowiazywaly na tej przestrzeni. Na przyklad,
skoro na terenie obicktu nie mozna bylo pi¢ alkoholu, to mlodziez wypelniata nim
puszki po napojach gazowanych 1 raczyla si¢ nim pod czujnym okiem pracowni-
kéw ochrony. Gdy ci ostatni zorientowali sig, co si¢ dzieje 1 zarzadzili kontrolg,
mlodziez naigrywala si¢ z nich dalej, pijac juz zwykle napoje wowczas, kiedy pra-
cownicy centrum handlowego urzadzali swoje inspekcje. Podstepy to bron stabego,
bo pozwalaja na natychmiastowe (cho¢ zazwyczaj krotkotrwale) zwycigstwo, ktdre
mozliwe jest wtedy, gdy strona podporzadkowana w danym systemie zna charakter
strategii stosowanych przez silniejszego 1 wykorzystuje jego stabosci dla swoich
celow (Fiske, 1991, s. 37-38).

Brytyjski badacz wyrdznia szereg taktyk z pogranicza prawa i bezprawia. Po-
zwalajg one na to, by w , partyzancki” sposob wej$¢ w posiadanie przedmiotow,
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ktorych znaczenie (wykreowane przez system) jest obicktem pozadania. Zwykle
nie sa to dzialania, ktére w znaczacy sposob oslabilyby system, ale nic mozna
nie zauwazy¢€, ze¢ w pewien sposob wymierzone sg przeciwko niemu. Przepro-
wadzane sg w taki sposob, aby przechytrzy¢ ograniczenia stawiane nieuprzywi-
lejowanym — w ten sposob nawet tacy ulomni konsumenci wchodza w posia-
danie dobr, ktore sa waloryzowane pozytywnie. Do tej dziedziny taktyk nalezy
kradziez sklepowa (shoplifiing) albo praktyka podmieniania metek sklepowych
z produktu tanszego na drozszy. Fiske (1991, s. 38-39) zwraca uwagg na fakt,
z¢ obok pobudek patologicznych czy tez materialno-ckonomicznych tym dzia-
laniom towarzyszy takze ch¢¢ oszukania systemu, a to zwigzane jest z przyjem-
noscia, satysfakcja, podekscytowaniem, a takze, cheialoby si¢ dodac, poczuciem
. wyroéwnania rachunkow”, wzigcia sprawiedliwosci w swoje rgce.

Te odczucia podziclane sg przez polskich drobnych zlodziejaszkow sklepo-
wych (jednak nalezy zaznaczy¢, iz mieszajq si¢ one ze sposobami na lagodzenie
dysonansu poznawczego, ktory powstaje podczas kradziezy). Obserwacje i roz-
mowy przeprowadzone przez dziennikarza ,,Gazety Wyborczej” Wojciecha Sta-
szewskiego, ktory ,,wcielil si¢” w role zlodzieja sklepowego, pokazaly, ze takie
poczynania bywajq tatwo usprawiedliwiane, a ,lupy” traktowane sa jako cos,
co si¢ z jakiegos$ powodu zlodziejowi nalezy. Spostrzezenia dziennikarza mowia
o tym, ze: kradziono rzeczy znanych marek, bo — jak si¢ tlumaczyl zlodziej
— szef nie zauwazal ubytku przy duzych obrotach (czyli jakby kradziezy nie
bylo); pewien ksiadz kradl dlugopisy, a potem usprawiedliwial swoj postepek
tym, ze ma biedna parafi¢; wicle osob zjada towar bedac w sklepie, a nicktorzy
twierdza, ze to, co spozyli, im si¢ nalezy, bo przeciez robia kosztowne zakupy
(Staszewski, 2004, s. 2-4). Do kradziezy towardw prosto z firmy mozna podejsé
nastgpujaco: ,, Traktowatem to jako deputat, co$, co mi si¢ nalezy” (Staszewski,
2004, s. 6). Jako uzasadnienie podobnego zachowania moze sluzy¢ takze poczu-
cie pokrzywdzenia: , Pracowalismy [w drukami — J.J.] w zaduchu, nic mozna
bylo okien otwierac, bo mieszkancy skarzyli sie na halas. Wynosilam (...) ksigzki
bez wyrzutdw sumienia” (Staszewski, 2004, s. 8). Rozmawialam z osoba (nofa
bene studentky prawa)’, ktéra twierdzila, iz w jej srodowisku kradzieze sklepowe
to dosc¢ czgsto stosowana praktyka. Towarzyszy temu mile podekscytowanie, po-
czucie ,,igrania z ogniem”. Usprawiedliwia si¢ takie postepki twierdzac, ze duze
placowki handlowe 1 tak wpisuja tego typu kradzieze we wezesniej przewidywa-
ne straty, zatem korzysta si¢ z czego$, czego dany sklep juz w dokumentacji si¢
pozbyvl, czyli de facto kradziez w ogole nie ma miejsca.

Dos¢ interesujace jest to, ze przywolani przez publicystg znani historycy usi-
huja doszuka¢ si¢ korzeni takiego postgpowania w polskiej historii. Dodajmy
dla porzadku, ze shoplifiing nie jest szczegdlnie polska przypadloscia. Pomimo
tego przywolana przez Staszewskiego Elzbicta Kaczynska twierdzi, ze zrodlem

7 Rozmowa nierejestrowana.



Konsumenckie potyczki o . Jaur semiotyczny™ 87

tych zachowan jest wpojone Polakom szlacheckie warcholstwo i niedostatecz-
ne uksztaltowanie etosu uczciwego, pracowitego 1 szanujacego owoce tej pra-
cy mieszczanstwa. Szlachta ponadto, jak sugeruje Kaczynska, miala charakter
buntowniczy 1 nie respektowala wladzy oraz praw, ktore ta jej narzucala. Z taka
teza nie zgadza si¢ Janusz Tazbir, ktory zauwaza, ze szlachta podwazala tylko tg
wladzg, ktorej sama nie wybrala, a korzeni nicuczciwosci, o ktorej mowa, mozna
raczej doszukiwaé si¢ w postawie Polakdw wobec zaborcy. Wszelkie naduzycia
oceniane byly jako postawa patriotyczna, a kolejne formy zniewolenia naszych
rodakow — przez okupacj¢ 1 komunizm — znaczaco wzmocnily taka postawe.
,,JPodkradanie” bylo oceniane jako, po pierwsze, oslabienie opresyjnego systemu,
a po drugie, wzmocnienie strony, ktorg uwazalo si¢ za slabsza, poszkodowana,
a poza tym szlachetniejsza (Staszewski, 2004, s. 2). Dodatkowa ilustracja dla
tego watku moze by¢ eufemizm, ktéry zdobyl w Polsce niczwykla popularnosc
— mam tu na mysli slowo ,kombinator”, majace charakter ambiwalentny, bo
z jednej strony zawiera w sobie potgpienie nicuczciwosci, ale z drugiej strony
rodzaj pochwaly dla tego, ktéremu udalo si¢ cos dla siebie ,,wyszarpna¢™ od sy-
stemu, ktory 1 tak jest silniejszy 1 dominujacy. Pragng zwrdci¢ uwagg, ze w opi-
niach dwoch wyzej wymienionych historykdéw powtarza si¢ poglad, iz tego typu
nicuczciwosc jest forma oporu stawianego systemowi i wynika z buntu, protestu
(przyznajmy, ze¢ o dos¢ malo zaangazowanym 1 raczej egocentrycznym charak-
terze). Mechanizm ten, zdaniem Fiskego, powtarza si¢ wspdlczesnie, z tym ze
dzi$ opor stawiany jest systemowi kapitalistycznemu 1 wynika z postepujacego
rozwarstwienia na uprzywilejowanych 1 uposledzonych konsumentow.

Opini¢ t¢ potwierdzajq niektore z komentarzy internetowych do przywolane-
go tu artykulu Staszewskiego. Wpis o tytule , Naiwny redaktorzyna” (napisany
przez osobg o pseudonimie ,,pani Alutka”, 18.10.2004), odnoszacy si¢ do posta-
wionego przez dziennikarza pytania o to, dlaczego nikt nie reagowal na popelnia-
ne na oczach innych kupujacych kradzieze, jest nastgpujacy:

Dlatego, ze nikt nie bedzie darmo robil dla wyjatkowych [tu wulgaryzm — J.J.]
z Geanta, Oszoloma, czy innych zlodziei, ktérzy legalnic okradaja pracownikow,
dostawcéw, klientdw czy spoleczenstwo. W imi¢ czego mam traci¢ moj czas?
W imi¢ interesu wielkiej korporacji? Mam to robi¢ na silg? Przeciez im na tym
ni¢ zalezy. To dla kogo mam to robi¢? Facet, kradnij sobie ile chcesz, to tylko twoj
problem. Ani mnie, ani Geanta to nie interesuje.

Podobne rozgoryczenie, wynikajace z opresyjnych praktyk systemu przebija
w wypowiedzi: ,.Zlodziejstwo? JAKIE ZLODZIEJSTWO?”, | Czym «okradanie
burzuja» na papierze do ksero, okradanie pazemego hipermarketu z batonikow
rézni si¢ od dowalania bogatym stawki [podatkowej — J.J.] 50%? No czym?”
(napisane przez ,MDF”, 18.10.2004). Zblizony ton przebija z kolejnej opinii,
wyslanej przez ,, Antykwacha” (pt. ,,Skoro prezydent kradnie miliony, to szarak
grosze”, 18.10.2004): [ Wystarczy tylko poczyta¢ o kosztach utrzymania naj-
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wigkszej organizacji zlodziejskiej w Polsce — kancelarii prezydenta RP. Szkoda
si¢ potem pastwic nad tymi nieszczg$nikami kradnacymi szczoteczki do zgbdw™.
Tezg o wykorzystaniu stabosci niesprawiedliwego 1 dominujacego systemu po-
twierdza takze wypowiedz ,,Grzesia” (bez tytulu, 18.10.2004): , Sam nie jestem
swigty, pracujac jako student w jednym z marketow, wynositem drobne rzeczy,
czujac si¢ jak Robin Hood, bo tlumaczylem sobie, ze okradam bogatego. Duzo
czasu uplyng¢lo, zanim zrozumiatem™.

Tego typu praktyki sq oczywiscie nielegalne, ale zdaniem Fiskego, symbo-
licznie niewiele si¢ one rdznig od szeregu innych, ktdre nie lamia prawa. Jedna
z nich jest bezcelowe, pochlaniajace wicle czasu krzatanie si¢, szperanie wsrdd
polek sklepowych (browsing) bez rzeczywistego zamiaru kupienia czegokol-
wiek. Takie zachowanie kaze ,agentom systemu” by¢ w pogotowiu (sprzedawcy
obsluguja, pracownicy ochrony obserwujg itp.), lecz ich zaangazowanie pali na
panewce. Konsument natomiast wprawdzie niczego materialnego nie wynosi,
lecz wychodzi z szeregiem nowych doswiadczen, z zasobem znaczen, ktore rela-
tywizuje do swojej osoby 1 w przyszlosci je wykorzystuje (nickoniecznie zreszta
w sposéb zgodny z intencjami twdrcow systemu, ale np. w sposob negocjowany
albo opozycyjny). Autor, opisujac doswiadczenia konsumentek, ktore tak spe-
dzaja czas w sklepach, pisze: , Przymierzaja ubrania, konsumuja skradzione im
wizerunki odbite w sklepowych lustrach i, w swoich oczach, zamieniajg prze-
strzen butiku w swoja przestrzen, ktdra obejmuja w posiadanie podczas przerwy
na lunch i robig taktyczne wycieczki na strategicznie rozmieszczone wieszaki
z ubraniami, polki z butami i galanteria” (Fiske, 1991, s. 39). Mozna postrzega¢
takie osoby jako zapalonych konsumentow, oddanych systemowi (sg to migdzy
innymi ludzie, ktorzy zapelniaja centra handlowe w dni zwyczajowo wolne od
pracy, kiedy — jak twierdza moralisci — powinno si¢ inaczej spgdzaé czas),
jednak podobno tylko jeden z trzydziestu takich klientéw dokonuje zakupu. Czy
wigce faktycznie istniejg podstawy do tego, by podtrzymywac opini¢ o ich rzeko-
mym oddaniu systemowi? ,,Szperacze”, jak ich nazywa Fiske, mogg si¢ oczy-
wiscie zamieni¢ w zaangazowanych konsumentdw, ale po pierwsze, jesli nawet
mialoby sig¢ tak stac, to i tak ich konsumpcja bgdzie jednoczesnie aktem produkcji
subicktywnych znaczen, a po drugie, w przypadku jesliby si¢ takimi konsumen-
tami nie stali, to i tak zabiora ze soba znaczenia zebrane w czasie podobnej krza-
taniny 1 mogg znalez¢ dla nich w domu zastosowanie (np. uszy¢ sobie w domu
ubrania w fasonie, ktory przypadl im do gustu albo inaczej zaaranzowac rzeczy
z ubieglego sezonu).

Konsumenci wszelkiego autoramentu (ci uczciwi i ¢i balansujacy na granicy
prawa) zmieniaja przestrzenie konsumpcji w przestrzenie nalezace do nich. Tam
si¢ spotykaja, przymierzaja ubrania, chodza na przechadzki w zimowe, mroz-
ne popoludnia. Przychodza tam matki z malymi dzie¢mi, ktore mozna zabawic¢
na placu zabaw 1 tymi w wézkach, ktorych nie musza przy kazdym wejsciu do
sklepu rozbiera¢, a potem znowu ubiera¢. Ten sam walor centréw handlowych
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szczegolnie lubiany jest przez osoby starsze. Wszyscy doceniaja takze to, ze sg to
przestrzenie dos¢ bezpieczne, nie tak nieprzewidywalne jak , $wiat na zewnatrz”.
Fiske zauwaza tez, iz zwlaszcza podczas zimy centra handlowe stuza niektérym
osobom jako migjsca wysitku fizycznego (szybki chdd, szczegdlnie populamy
wsrod matek z dzie¢mi w wozkach). Reasumujac — nie sa to miejsca, gdzie
przychodza tylko bezkrytyczni, zapatrzeni w towar konsumenci, ale takze ci,
ktorzy wykorzystuja je na szereg innych sposobow (oczywiscie nie tylko tych
subwersywnych, ale takze takich, ktore zostaly przygotowane przez sprzedawce
albo developera) nie przynoszacych bezposredniej korzysci beneficjentom tegoz
systemu. Rzecz jasna, caly blichtr wspolczesnego konsumpcjonizmu ma na celu
to, aby teraz albo za jaki$ czas uwies¢ swym blaskiem konsumenta. Jednak, jak
stusznie pisze Fiske, podstgpy te wywoluja reakcje tych, ktorzy stosujac rozno-
rodne taktyki, pragna uzyskac jak najwigcej korzysci dla siebie. ,,Uwodzenie”
wige pobudza tylko ich kreatywnos¢ (Fiske, 1991, s. 40-41). Rozwdj arsenalu
taktyk spleciony jest w swego rodzaju symbiozie z rozwojem strategii, jedne po-
woduja tworzenie drugich, powstaja jako opozycja wobec nowych tresci. Korzy-
staja z siebie nawzajem, czerpia pomysly do tego, by sprawniej funkcjonowac.

Przyjemnosci kultury popularnej

Fiske zwraca takze uwage na wiazaca si¢ z powyzszymi kwestiami 1 niezwy-
kle istotng kwestig przyjemnosci, ktdrej doznaja ci, ktorzy zwykle sg nicuprzywi-
lejowani, a ktorzy staja z systemem do potyczki na znaczenia. Wedlug autora, od-
czucie przyjemnosci w kulturze popularnej powstaje zazwyczaj na dwa sposoby;
albo przez ucieczke od znaczen dominujacych (wowczas zwykle odnosi si¢ do
ciala), albo przez produkcj¢ znaczen nowych (i wtedy powstajg one w odnigsieniu
do relacji spolecznych o charakterze dominujacym). Odwolujac si¢ do Barthesa,
Fiske podkresla, ze przyjemnosci kultury popularnej rzadziej maja charakter plai-
sir, ktora swe zrodto ma w kulturze, a ta — pisana przez wielkie ,K” — definio-
wana jest przez tworcow 1 depozytariuszy systemu, a zatem jest to przyjemnosc
,produkowana” spolecznie i ma zrédlo w dominujacej ideologii. W sferze kul-
tury popularnej kréluje doznanie przyjemnosci typu jouissance, ktdra zwiazana
jest z przyjemnosciami ciala, odpowiada fizycznemu odczuwaniu przyjemnosci,
doswiadczana jest przez zmysly, a jej charakter jest ekstatyczny, bliski rozkoszy.
Fiske twierdzi, ze takie zatracenie siebie w tej przyjemnosci oznacza tym samym,
1Z porzuca si¢ podmiotowos¢ skonstruowang w relacji do zasad spolecznych, co
zarazem $wiadczy o uchylaniu si¢ od dominujacego wplywu owych znaczen.
W tym wlasnie lezy zrodlo przyjemnosci plaisir (Fiske, 1991, s. 50, 54, 56).

Przyjemnosci kultury populame;j sa o tyle wyjatkowe, ze rodza si¢ dzigki mo-
com tworczym uczestnikow kultury — nie sa to tresci przyjgte z zewnatrz, otrzy-
mane od systemu dominujacego i tylko przyswojone (w takim wypadku mamy
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do czynienia z przyjemnosciami typu plaisir, czyli przyjemnosciami zrozumie-
nia, uczestnictwa, kompetencji). Przyjemno$¢ jouissance — jakkolwiek wyzwa-
lajaca — nie ma charakteru trwalego 1 nie bgdzie prowadzi¢ do zamiany systemu,
spowoduje raczej, Zze wewnatrz niego beda istnialy obszary takich ,,populamych
rozkoszy”. Pojawianie si¢ ulotnych, fizycznych przyjemnosci moze uskrzydlaé
ich gléwnego aktora, jednak nieckoniecznie moze wywolywa¢ w nim ochotg, by
zmieniac rzeczywistos¢ go otaczajaca, a nawet by uwazac ja za niewlasciwa. Ta
sama jednostka moze jednoczesnie korzysta¢ z obu typow doswiadczania przy-
jemnosci; moze uczestniczy¢ w kreowaniu znaczen na polu kultury popularnej
1 by¢ zwolennikiem dominujacego ukladu spolecznego. Jednak to, co szczegdlne
w dos$wiadczeniu przyjemnosci jouissance, 1 co mocno podkresla Fiske, to prze-
konanie, ze jouissance daje tyle przyjemnosci, poniewaz wywolujace je znacze-
nia sg tworzone bezposrednio przez jednostke, a nie sa otrzymywane z zewnatrz.
Nalezy tu takze dodac, ze oba typy przyjemnosci sa ze soba mocno splecione,
poniewaz przyjemnos¢ kultury popularnej zwiazana z unikaniem tresci ideolo-
gicznych albo z produkowaniem znaczen nowych nie mialaby migjsca, gdyby
dana jednostka nie byta na tyle kompetentna, aby odczyta¢ znaczenia systemowe.
Zatem, jak mowi Fiske: ,,Umigjgtnos¢ doswiadczenia zatracenia siebie w jouis-
sance jest powiazana z przyjemnoscia plaisir, przyjemnoscia wspoélnej tozsamo-
sci 1 znaczen” (Fiske, 1991, s. 55).

Za najlepszy przyklad moze postuzy¢ postawa wielu konsumentow, ktérzy
lubig kupowa¢ w sklepach z odzieza uzywana. Czerpia przyjemnosc z osobistego
przedefiniowania rzeczy, ktore wezesniej przez kogos innego zostaly skazane na
porzucenie w lamusie. Potrafia za ich pomoca wywola¢ znaczenia zarowno opo-
zycyjne (np. subkulturowe), jak i te, ktore sa bardzo podobne do tych upowszech-
nianych przez dominujace mody — jednak w przypadku rzeczy z tak zwanych
lumpeksdw sa to znaczenia przydane wylacznie przez tg osobe, ktora dang rzecz
wyszukala®. Zacytuje charakterystyczna wypowiedz’: ,,Lubie chodzi¢ po ciucho-
landach. Wygrzebywac, wyszukiwac «czego$ innego» albo po prostu cos potem
z tego jeszcze innego zrobié (...). Lubi¢ zakupy w ciucholandach i zawsze za-
zdroscilam mojej corce, bo ona miala taki zmyst. Ona wchodzila, mogla szmaty

8 Podczas przeprowadzonych przeze mnie badan zaobserwowalam, ze pytanie o kupowanie rzeczy
w sklepach z odzieza uzywang budzi duze zawstydzenie 1 konsternacje, zwlaszeza u oso6b ubozszych,
ktore korzystajg z oferty takich miejsc, bo zmusza je do tego koniecznos$é zyciowa. Kupowanie w skle-
pach z uzywang odziezg w ich przypadku dziata jak stygmatyzacja. Respondenci, ktorzy pod tym wzgle-
dem majg mozliwosé wyboru, méwig o tym raczej bez zazenowania, a dzielg si¢ na przeciwnikéow badz
sceptykow oraz zwolennikdw, ktorzy cenig sobie mozliwosé kupienia rzeczy tanszych i1 nietypowych,
takich, ktérych nie mozna dosta¢ w sklepach z produkowang masowo odzieza. W tej ostatniej grupie
mozna znalez¢ wiele 0séb, ktore czerpig przyjemnosé z kreowania nowych tresci z rzeczy skazanych
na porzucenie. Dodam, ze nie prowadzilam na ten temat systematycznych badan. Wypowiedzi, ktore
przytaczam, pochodzg z forum intemetowego i z badan, ktére prowadzitam nad kulturg konsumpeyjng
w latach 2004-2005 wérdéd oséb w wieku 18-48 lat w wybranych os$rodkach miejskich 1 wiejskich.
W sumie uzyskalam 207 wywiadow.

? Przytaczam zapisy dostowne, bez poprawek stylistycznych.



Konsumenckie potyczki o . Jaur semiotyczny™ 91

przerzucac na kazda strong (...) 1 zawsze co$ dla siebie wyszukala. Ma taki ta-
jemniczy zmyslt [Co Pani lubi w tego typu zakupach? — J.J.]. Samo przegrzeby-
wanie, ze czasami mni¢ juz rgce bola, bo to przeciez cigzkie rzeczy. Nie kupuje
ich duzo. Czasami jakie$ spodnie, jakas firanka, jakas stara koronka, to moze by¢
czapka jakas $mieszna, ktorej mozna na przyklad jakis wzor wykorzystaé do cze-
go$ innego. .. naprawdg réznie. Kiedys na przyklad znalaztam w ciucholandzie ja-
kas rzecz, o ktorej babka [sprzedawczyni — J.J.] w ogdle nie wiedziala, do czego
ona jest. Okazalo si¢, ze to bylo ubranko dla psa. (...) [Te zakupy] odstresowuja
mnie. (...) Jest to tez forma spedzania wolnego czasu™’. Z powyzszym cytatem
koresponduja wypowiedzi, ktére padly w na jednym z fordéw internetowych na
temat ,.Ciucholandy™ . , Ja tez mam taka troszke artystyczng nature, uwielbiam
cos$ przerabiac, upickszac, szy¢... Z tego wychodza naprawde niepowtarzalne rze-
czy... faktycznie tam mozna znalez¢ «surowiee» na wszelkiego rodzaju domowej
roboty cudenka” (napisane przez: ,Jovanka”, 12.02.2005).

Jeszcze jako nastolatka (dawno, dawno temu) te cale ciucholandy byly strasznie
modne i kolejki pod sklepem (jak byla nowa dostawa) dordwnywaly tym po papier
czy mi¢so w komunie. I bylam w takich sklepach do$¢ czg¢sto, nigdy nie mialam
7byt wiele pieniedzy na kupowanie sobie ciuszkdw, a ze umiem szy¢, przerabiaé
i mam mamg, ktéra to robi duzo lepiej niz ja, umie tez szydelkowac i na drutach
dziergal, a babcia robi to jeszcze szybceiej, wige dla mnie to byl raj. Mialam su-
kienki na imprezy tylko w pojedynczych egzemplarzach, pickne, niepowtarzalne,
wieczorowe kreacje 1 wiedzialam, ze nikt takich nie bedzie mial poza mna, wyko-
palam kiedy$ nawet bluzke Diora i torebke Valentino, spodnie Versace i Diesela.
Wszystko dawalam do pralni lub sama pralam jak si¢ nadawalo, a co najsmiesz-
nicjsze za te wszystkie zakupy mialabym czasem moze jedng bluzke lub tylko jej
rekawy (,,Monique™, 15.02.2005).

,,Ja czasem lubig sobie pobuszowac w ciuchlandzie, tam naprawd¢ mozna zna-
lez¢ fajne rzeczy, inne niz te w sklepach czesto szyte na jedno kopyto™ (,,wiewi”,
26.11.2004); ,,Wedlug mnie te sklepy powoli staja si¢ jedna z niewielu opcji dla
ludzi, ktoérzy nie chea wygladac jak szara masa na ulicach™ (,,Isia”, 27.11.2005).

Latwo zauwazy¢, 1z osoby cytowane powyzej znajduja przyjemnos¢ w kilku
podstawowych aspektach zwigzanych z zakupami w sklepach z uzywana odzie-
7a. Przede wszystkim jest to samo poszukiwanie, ktére — jak wskazuja wypo-
wiedzi — wigze si¢ z elementem niespodzianki, zaskoczenia, niepewnosci, oraz
aspekt | ,odzyskiwania™ tej rzeczy, ewentualnego jej przerobienia, dostosowania
do oczekiwan danej osoby 1 uzycia w nowym kontekscie, z zastosowaniem no-
wych znaczen. Ta przyjemnos¢ — jouissance — nie bylaby mozliwa, gdyby oso-
by wypowiadajace si¢ nie byly swiadome znaczen dominujacych, a zatem, nie
znaly przyjemnosci plaisir.

' Wywiad przeprowadzony w Zakopanem w 2004 r.
" Internetowe forum dyskusyjne: hitp://www.netwesele.pl/forum/.
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Zapytane o opinie na temat swoich klientow (glownie kobiet) osoby sprze-
dajace na Rynku Lazarskim w Poznaniu'’, gdzie zwykle jest kilkanascie stoisk
z uzywang odzieza, takze daja do zrozumienia, z¢ panie, nabywajac taka odziez,
szukaja swego rodzaju ,,wolnosci symbolicznej”. Kupuja bowiem nie tyle ze
wzgledu na niska cene odziezy (ta na wigkszosci tazarskich stoisk nie jest szcze-
g6lnie korzystna), co raczej szukaja w rzeczach potencjalu, ktéry mozna zamie-
ni¢ na szereg nadawanych subicktywnie znaczen. W oczach kupcow klientki
sa pomystowe (tak stwierdzilo 5 osob — 38%), szukaja czegos wyjatkowego
(7 0s6b — 54%), licza na tzw. ,,0kazj¢”, co$ niecpowtarzalnego (8 osob — 61%),
lubig rzeczy uzywane, bo wiedza, ze sa jedyne w swoim rodzaju — w sklepach
nie mozna takich znalez¢, wigc nie ma prawdopodobienstwa spotkania osoby
ubrangj tak samo (11 oséb — 85%), szukaja wsrod tych rzeczy ubran, ktore sa
oryginalne, niebanalne i pomystowe (6 0s6b — 46%). Wszyscy sprzedawcy oce-
niaja takze (cho¢ to wrazenie bardzo subicktywne), ze co najmniej polowa ku-
pujacych to osoby sredniozamozne, a zatem takie, ktére moglyby robi¢ zakupy
w typowych polskich sklepach dostosowanych do ,$redniego™ klienta; cztery
osoby (31%) stwierdzily, iz ich klientami sa takze osoby zamozne. Zatem han-
dlujacy wskazuja na postawg aktywna klientow, kreatywnos¢ 1 zaangazowanie.

Zaprezentowana w powyzszym artykule perspektywa populizmu kulturowego
ma oczywiscie dos¢ jednostronny charakter. Przedstawienie rzeczywistosci pop-
kulturowej jako starcia dominujacego systemu ideologicznego z wymykajacymi
si¢ mu konsumentami jest niewatpliwie znacznym uproszczeniem. Jednak sadze,
z¢ dla potrzeb analitycznych moze by¢ ono bardzo przydatne. Dlatego, mimo ze
rzeczywistos¢ nie jest tak prosta, warto pamigtac o perspektywie wypracowanej
przez ,populistéw” z Fiskem na czele.

Stowa kluczowe: kultura konsumpcyjna, konsumpcjonizm, kultura popularna, kon-
sumenckie taktyki i strategie, populizm kulturowy, studia kulturowe
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CONSUMER STRUGGLE FOR ,,SEMIOTIC LAURELS”

(Summary)

The article discusses the prospects of ,.cultural populism™ (which was popularized
within the framework of cultural studies), with special emphasis on John Fiske’s ideas.
This is a point of view, which helps to notice a creative or even subversive potential of
the members of popular and consumer culture. This article discusses the concept of stra-
tegies and tactics advanced by Michel de Certeau, which was used by Fiske. These strate-
gies belong to the area of activities taken by the dominant system, for example to persuade
the consumer to use specific proposals. The consumer can approach these strategies with
a number of tactics, which, although being temporary and not threatening the system,
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can be considered an important area in which the subjective semiotic creativity takes
place. By using these tactics the consumer can undermine system meanings, renegotiate
them and even use a stratagem to obtain signs (things) that have a high symbolic status.
Tactics are accompanied by the jouisssance pleasure, which unlike the plaisir pleasure,
is experienced by senses and generated when the dominant influence of social principles
is avoided.

Key words: consumerism, consumer culture, popular culture, consumer tactics and stra-
tegies, cultural populism, cultural studies



