Kultura popularna jako ruch oporu,
centrum handlowe jako pole bitwy

Mateusz Halawa

GUERRILLA W MALLU

~Wstat, uktonit sie, i zaspiewat: Gdy sie nie ma, co sie lubi/ To sie lubi, co sie ma. Uklonit sie
i usiadt. - Nie moge wiec sie skarzy¢, jednak co$ z zycia wyciggnatem, a ze inni wiecej, no c6z,
zreszty kto ich wie, kazdy tylko trajluje, przechwala sie, ze z tg, ze ztamtg, a naprawde bida z ne-
dza, wraca do domu, siada, buty zdejmuje, a do t6zka sie ktadzie sam z soba, wiec po co tyle ga-
dania, ja przynajmniej, wie pan, jak cztowiek tak na sobie sie skupi i zacznie sobie mafte, nieznacz-
ne przyjemnostki Swiadczyc¢, nie tylko zresztg erotyczne, bo na przyktad moze sie pan jak basza
zabawi¢ kuleczkami z chleba, przecieraniem binokli, ze dwa lata to uprawiatem, tu mnie gtowe su-
szg sprawami rodzinnymi, biurowymi, polityka, a ja sobie binokle... ot6z, mdwig, co to ja chcia-
tem, acha, pan nie ma pojecia jak sie od takich drobnostek ogromnieje, wprost nie do wiary, czto-
wiek sie rozrasta, swedzi pana pieta to jakby gdzie$ daleko na Wolyniu, na kresach, zresztg ze
swedzenia piety tez mozna mie¢ troche satysfakcji, wszystko zalezy od podej$cia, ujecia intenciji,
panie, jesli odcisk moze bole¢, to dlaczegozby nie miat i rozkoszy przysporzy¢? A wsadzenie je-
zyka w zakamarki zeb6w? Co chciatlem powiedzie¢? Epikureizm, czyli rozkosznisium, moze by¢
dwojakie, bo primum dzik, bawot, lew, secundum pchetka, muszka, ergo w skali wielkiej i w ska-
li malej, ale, jesli w matej, to potrzebna jest zdoInos¢ mikroskopowania, dozyfikowania i wtasciwe-
go podzielenia, lub rozcztonkowania, bo jedzenie karmelka mozesz pan roztozyé na etapy primum
wachanie, secundum lizanie, tertium wsadzanie, quartum zabawki z jezykiem, ze $linka, quintum
wyplucie na reke, przypatrzenie sie, sextum rozpekniecie za pomocg zeba, ze poprzestane natych
kilku etapach, ale, jak pan widzi, mozna juz sobie jako tako poradzi¢ i bez dancingéw, szampana,
kolacyjek, kawioru, dekoltow, frufru, poficzoszek, majteczek, biustow, wyprezen, taskotek hi, hi, hi,
ojej, co pan, jak pan $mie, hihihi, hahaha, ochochoch, yych, yych, z karczkiem. Ja przy kolacji so-
bie siedze, z rodzing gawedze, z lokatorami, a przecie itak troche paryskiego szantanu sobie po ci-
chu wyskrobie. I niech mnie przytapig! He, he, he, nie przytapig! Cata rzecz polega na pewnego ro-
dzaju wewnetrznym wymoszczeniu sie rozkosznisiowym i przyjemnosciowym z wachlarzami,
z piéropuszami, w rodzaju Suttana Selima Wspanialego. Wazne sg wystrzaly artylerii. Oraz bicie
w dzwony.

Wstat, uktonit sie i zaspiewat:

Gdy sie nie ma, co sie lubi

To sie lubi, co sie mal!

(Witold Gombrowicz, Kosmos, 1965/1988:111-112)
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Guerrilla

W pazdzierniku 1967 roku Umberto Eco wygtosit na kongresie ,Vision '67" w Nowym Jorku re-
ferat pod tytutem Partyzantka Semiologiczna (por. Eco, 1999). Wskazywal w nim na rosngcg role
komunikowania masowego. Kiedys, mowit, by przeja¢ wltadze, nalezato opanowaé wojsko i policje,
obecnie - $rodki masowego przekazu. Krytykowat $wiezg wowczas i rewolucyjng teze Marshalla
McLuhana o tym, ze Srodek przekazu jest przekazem i udowadniat, ze spoteczna, odgoérna kontro-
la formy i tresci przekazu medialnego jest skazana na niepowodzenie: ,Na ogét politycy, wycho-
wawcy, badacze komunikacji uwazajg, ze aby kontrolowa¢ wtadze mediow, trzeba kontrolowaé dwa
elementy faricucha komunikacji: Zrédio i Kanat. W taki oto sposob sadzi sie, ze kontroluje sie prze-
kaz: kontroluje sie natomiast przekaz jako pustg forme, ktorg dopiero kazdy Adresat wypeni zna-
czeniami podpowiedzianymi mu przez jego wiasng sytuacje antropologiczng, wtasny model kultu-
ry. Strategiczne rozwigzanie stresci¢ mozna w jednym zdaniu: ,Trzeba zajg¢ stanowisko prezesa
RAI" (...) Nie przecze, ze takie strategiczne rozwigzanie moze przynies¢ znakomite rezultaty w przy-
padku kogos, kto pragnie osiggna¢ sukces polityczny albo ekonomiczny, ale zaczynam sie obawiaé,
ze przyniesie rezultaty bardziej niz skromne w przypadku kogo$, kto wierzy, iz przywrdci ludziom
nieco wolnosci w obliczu totalnego zjawiska Komunikacji" (Eco, 1999:165).

W miejsce kontroli odgornej proponowat forme kontroli oddolnej - walke o znaczenia, tytuto-
wg ,partyzantke semiologiczng”: ,(...) do rozwigzania strategicznego trzeba w przysztosci zasto-
sowaé rozwigzanie partyzanckie. Trzeba zajg¢ w kazdym punkcie globu pierwsze krzesto
przed kazdym telewizorem (...) Walki o przetrwanie cztowieka jako istoty odpowiedzialnej w Erze
Komunikacji nie mozna wygra¢ tam, gdzie komunikacja sie zaczyna, ale tam, gdzie sie konczy”
(Eco, 1999: 165-166).

Ten projekt semiologicznej guerrilli, cho¢ odnoszacy sie do pola mediéw elektronicznych,
chciatbym uczyni¢ punktem wyjscia do rozwazan nad pewng szczeg6lng koncepcjg wspotczesnej
kultury popularnej, dla ktérej pojecie ruchu oporu moze by¢ swego rodzaju emblematem.

CZESC 1.
DE CERTEAU | FISKE:
KONSUMENT JAKO PRODUCENT

Teza o ,masowosci" kultury, wraz ze swoimi implikacjami, stanowi obecnie punkt wyj$cia
wiekszosci refleksji nad wspdtczesnoscig, Zwlaszcza w polskim dyskursie naukowym i publicy-
stycznym przyjmuje ona czesto funkcje niepodlegajgcego dyskusji zalozenia bazowego, ktore
przez swojg pozorng ,oczywisto$¢” i ,naturalno$¢” ukierunkowuje myslenie o wspoéiczesnym
konsumpcyjnym spoteczenstwie ijednoczesnie eliminuje inne podejscia jako ,nieuprawnione” lub
,Sprzeczne ze zdrowym rozsadkiem".

Przy calym swym wewnetrznym zréznicowaniu wizja wspotczesnej kultury jako ,masowej” cha-
rakteryzuje sie wspéinymi cechami, z ktérych trzy wydajg mi sie najwazniejsze dla podkreslenia rdz-
nic miedzy nig a koncepcjami Michela de Certeau i Johna Fiske'a, ktdrymi chce sie zajg¢ dalej.

Po pierwsze, w swoim opisie spoteczenstwa teoria masowosci kladzie nacisk raczej na prak-
tyki konformistyczne i deindywiduujgce niz na indywidualne dziatania kreujgce tozsamosc¢ i odreb-
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nos$é. Dobrze obrazuje takie podejScie tradycyjna wizja ttumu u Gustawa Le Bona (,ttum nie po-
siada zdolnosci do wytworzenia sobie wlasnych pogladéw, lecz przyjmuje za swoje te, ktére zo-
staly mu narzucone", Le Bon, 1895/1999: 9) lub elitarna krytyka José Ortegi y Gasseta
(1929/2002), dla ktérego masa to ,zbiér 0séb nie wyrézniajacych sie niczym szczeg6lnym. (...)
Masy to »ludzie przecietni« (...) to, co byto jedynie iloScig, ttum, nabiera znaczenia jakoSciowe-
go; staje sie wspdlng jakoScia, spoteczng nijakosScig. Masy to zbi6r ludzi niewyrdzniajgcych sie
niczym od innych, bedgcych jedynie powtérzeniem typu biologicznego” (Ortega y Gas-
set, 2002: 10). Homogeniczno$¢ i przecietnos¢ konsumentéw kultury masowej prowadzi, zda-
niem jej teoretykéw, do homogenizacji i standaryzacji tre$ci kulturowych, za$ wszelkie réznice we-
wnatrz spoteczenstwa zmuszajg tworcow kultury masowej, wiedzionych checig jak najwigkszego
zysku, osiggnietego przez zainteresowanie swa ofertg jak najszerszej publicznosci, do poszukiwa-
nia ,wspolnego mianownika™ itym samym ,réwnania w dot".

Po drugie, w teorii masowosci kultura widziana jest jako system unilateralnego wptywu grup
silniejszych na stabsze (nadawcy na odbiorce, producenta na konsumenta). W tym hierarchicz-
nym systemie zaktada sie jedynie komunikacje typu ,g6ra-dét", odrzucajgc mozliwos¢ istnienia
sprzezenia zwrotnego: ,dot-géra". Taki poglad dobrze obrazuje klasyczny tekst jednego z czoto-
wych teoretykéw kultury masowej, Dwighta MacDonalda, z 1957 roku, ktory rozroznia pozytyw-
nie wartosciowang sztuke ,ludowg” i opatrzong negatywnymi konotacjami sztuke ,masowg”:
,Sztuka ludowa wyrosta od dotu. Byla spontaniczng, autochtoniczng ekspresjg ludu, przezen
uksztattowang, pozostajgcg catkowicie poza oddziatywaniem kultury wyzszej, odpowiadajaca jego
witasnym potrzebom. Kultura masowa zostata narzucona z gory. Jest tworem technikéw wynaje-
tych przez biznesmendw; jej odbiorcy sg biernymi konsumentami, ich partycypacja ogranicza sie
do wyboru »kupi¢, nie kupi¢«” (cyt. za: Strinati, 1998: 21). Szczeg6lnie charakterystyczna jest tu
figura ,technikéw wynajetych przez biznesmendéw” - teoria kultury masowej zaklada, ze wskutek
industrializacji i urbanizacji r6znica miedzy twdrczoscig kulturalng a przemystowg produkcja towa-
row materialnych ulegta zatarciu.

Po trzecie, publiczno$¢ kultury masowej jest postrzegana raczej jako bierna niz aktywna, jako
.masa biernych konsumentow, sktonnych poddawaé¢ sie manipulacyjnej perswazji mass mediow,
postusznych apelom, aby kupowa¢ masowo produkowane artykuty tworzone przez kulture maso-
wa, bezbronnych wobec falszywej przyjemnosci masowej konsumpcji i podatnych na komercyj-
ng eksploatacje bedaca motywem dziatania kultury masowej” (Strinati, 1998: 23). Realna aktyw-
no$¢ konsumentéw jest czesto opisywana jako pozorna, wynikajagca z falszywych potrzeb”
wykreowanych przez przemyst; aktywnosci poznawczej czy kulturotwoérczej najczesciej sie kon-
sumentom odmawia.

Trzy pobieznie scharakteryzowane przeze mnie cechy skiadajg sie na model kultury, kt6ry zbyt
czesto okazuje sie silniejszy niz polemiki miedzy poszczegdinymi szkotami w socjologii czy w kul-
turoznawstwie i ktory, jak wskazywatem powyzej, réwniez w dyskursie publicystycznym staje sie
niepodlegajacym dyskusji zalozeniem bazowym, kazac publicystom walczy¢ o wptyw raczej na po-
czatek kanatu komunikacji niz o postulowane przez Eco ,pierwsze miejsce przed kazdym telewizo-
rem”. Przyjecie zalozen naszkicowanego przeze mnie modelu kultury masowej paradoksalnie redu-
kuje roznice miedzy akceptacjg przejawdw tej kultury aich krytyka: w obu przypadkach niemozliwe
okazuje sie wyjscie poza paternalistyczny, przypominajacy szkote uktad aktywnej ,rady pedagogicz-
nej” nadawcow (w obrebie ktorej tocza sie spory, niewychodzace jednakze poza poko6j nauczyciel-
ski) i biernych, pozbawionych jakiejkolwiek wtadzy ,naszych milusinskich" odbiorcow. To przede
wszystkim przetamanie tego paternalizmu majg na celu opisywane przeze mnie prace.
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Michela de Certeau Arts de faire

Juz sam poczatek wydanej po raz pierwszy w 1984 roku ksigzki Arts de faire Michela de Cer-
teau sytuuje autora w opozycji do wizji kulturymasowej, ktdrg opisywatem wczesniej. W poprze-
dzajgcej wlasciwy tekst dedykacji autor poswieca ksigzke ,zwyklemu cztowiekowi, powszechne-
mu bohaterowi, wszechobecnej postaci spacerujgcej ulicami w nieprzeliczonych tysigcach” (de
Certeau, 1999; bez numeru strony). Inwokacjg do zwyklego czlowieka, ,wyroczni, ktdrej gltos jest
prawie nieodréznialny od pomruku historii" (ibidem), de Certeau ustawia si¢ po stronie anonimo-
wego bohatera, everymana, uprzywilejowujagc go w swej analiziel.

Najkrocej rzecz ujmujac, kultura popularna jest dla de Certeau twdrczym i kombinatorycznym
sposobem konsumpcji polegajgcym na aktualizacji i utylizacji (,robieniu uzytku z") udostepnio-
nych konsumentowi rzeczy iideologii. Autor tak zarysowuje cel swojej pracy: ,Celem tej pracy jest
wyrazne przedstawienie systemow operacyjnej kombinacji (les combinatoires d’'opérations), kto-
re takze stanowig pewng »kulture«, i wydobycie na Swiatto dzienne modeli dziatania charaktery-
stycznych dla uzytkownikéw, ktérych status jako zdominowanych (co nie znaczy: biernych) ele-
mentéw spofeczerstwa pozostaje ukryty pod eufemistycznym okre$leniem »konsumenci«. Zycie
codzienne tworzy sie przez niezliczone formy klusownictwa na wiasnosci innych" (de Cer-
teau, 1999: xi-xli).

Wyraznie wida¢ wiec, ze odrzucenie tradycyjnej refleksji nad kulturg masowa nie prowadzi de
Certeau do przesadnie romantycznej wizji stosunkdw spotecznych. Rownie mocno odzegnuje sie
on od rozumienia kultury jako pluralistycznego miejsca spotkania réwnouprawnionych grup
spotecznych. Nie zapominajgc o wtadzy, podlegtosci i dominacji, de Certeau dazy do upodmioto-
wienia konsumenta uprzedmiotowionego przez praktyki silniejszych od niego. Podkresla ,antysys-
temowy” wymiar kultury popularnej i zycia codziennego, nazywajac praktyke zycia ,ktusownic-
twem”, a wiec rodzajem nieuprawnionego i niepozgdanego czerpania korzysci i satysfakcji
z grasowania po cudzej wlasnosci.

Wobec oligarchicznej dominacji producentéw nad nie-producentami, powszechna staje sie
marginalno$¢, ktora kiedys charakteryzowata jedynie grupy mniejszosciowe. Marginalnos¢ ta sta-
je sie uniwersalng wiasciwoscig kultury, a grupa zmarginalizowana - cichg wiekszoScig (de Cer-
teau, 1999: xvii). Cho¢ usus (takze w dyskursie naukowym) kaze nam tgczy¢ marginalizacje z bier-
noscig, a wraz z tym z pozostalymi wtasnosciami kultury rozumianej jako ,masowa”, na ktore
wskazywatem wcze$niej, de Certeau widzi rzecz przeciwnie - marginalizacja staje si¢ zachety
do dziatania whrew systemom marginalizujacym, katalizatorem aktywnos$ci grup zdominowanych.
Tak jak w przypadku projektu partyzantki semiologicznej Eco, jest to podejScie z gruntu optymi-
styczne, w ktdrym moment powstania czego$ takiego jak kultura popularna jest tozsamy z mo-
mentem pojawienia sie ludzkiej aktywno$ci w obrebie represyjnego systemu. Mozna powiedzie¢,
ze kultura popularna powstaje na gruzach kultury masowe;j.

Jest w tezach de Certeau gleboka intuicja psychologiczna: jego rozumienie kultury popularnej
bliskie jest pojeciu reaktanciji, ponadkulturowego stanu motywacyjnego, ktory jest ukierunkowany

1 Opisujac i komentujgc analityczng propozycje de Certeau, z gestej i erudycyjnej ksigzki, wybieram kilka punk-
tow najistotniejszych dla moich dalszych analiz, koncentrujac sie na pierwszych trzech rozdziatach pracy ze-
branych w czes$¢ pod tytutem ,Bardzo zwykta kultura”, i kluczowym dla mojego rozumienia teorii de Certe-
au rozdziale dwunastym: ,Czytanie jako klusownictwo".
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na odzyskanie swobody dziatania lub wolno$ci wyboru. Teoria reaktancji zakltada, ze ludzie prze-
konani sg o posiadanej przez siebie szczeg6inej swobodzie dziatania; kiedy przekonanie to ulega
zachwianiu (na przyktad wskutek wptywu spotecznego) pojawia sie napiecie, ktdre musi by¢ zre-
dukowane (Brehm, 2001). W tym sensie praktyke kulturowego ,ktusownictwa" mozna opisac ja-
ko forme redukcji napiecia spowodowanego przez marginalizacie.

Istotne w ksigzce de Certeau jest podkreslanie chwilowos$ci i tymczasowosci systemow row-
nowagi. Lepiej wiec mdwic o cigglym stawaniu sie kultury popularnej niz jej istnieniu: ,Tak jak pra-
wo (jeden z jej modeli), kultura artykutuje konflikty i legitymizuje, przemieszcza lub kontroluje site
nadrzedng. Rozwija sie w atmosferze napie€, a czesto i przemocy, ktorej dostarcza systemow
symbolicznej réwnowagi, kontaktéw zgodnosci i kompromisu. Wszystko to jest mnigj lub bardziej
chwilowe. Taktyki konsumpcji, przemysine sposoby, w jakie stabi wykorzystuja silnych, uzyczajg
w ten sposob codziennym czynno$ciom wymiaru politycznego” (de Certeau, 1999: xvii).

Taktyki i strategie

De Certeau rozroznia taktyki i strategie, czyli praktyki stabych i praktyki silnych. Strategig nazy-
wa de Certeau kalkulacje lub manipulacje stosunkami witadzy, ktéra jest mozliwa wtedy, gdy moz-
na wyodrebni¢ podmiot z wolg i wtadzg (przedsiebiorstwo, miasto, instytucje naukowa). Istnienie
strategii postuluje istnienie miejsca, ktore do niej przynalezy i stanowi baze dla wptywu na swoje
otoczenie, ktdre moze by¢ celem albo zagrozeniem. (Otoczeniem takim sg klienci, konkurenci,
wrogowie, panstwo, ktérego czeScig jest miasto, przedmioty badania naukowego, etc.). Pierw-
szym celem praktyki strategicznej jest wyrdznienie sie sposréd otoczenia; wyrdznienie to tgczy de
Certeau z opisywanymi przez Foucaulta praktykami panoptycznymi (de Certeau, 1999: 35-36).

Taktyka, przeciwnie do strategii, jest dziataniem charakteryzujgcym sie brakiem konkretnego
miejsca (locus). Przestrzenig taktyki jest przestrzen innego (de Certeau 1999: 37). Dzialania tak-
tyczne rozgrywajg sie na terenie danym i zarzgdzanym przez prawa obcej wiadzy. W odréznieniu
od strategii, praktyki taktyczne sg odizolowane jedna od drugiej i czesto nieskoordynowane. Tak-
tyka ,wykorzystuje okazje i zalezy od nich”; nie majgc witasciwego sobie punktu wypadowego,
gdzie mogtaby gromadzic to, co udaje jej sie wyrwaé z pola rzadzonego przez system strategii, nie
ma gdzie budowac swojej pozycji. ,Cokolwiek wygra, nie moze tego zatrzymac” (de Certe-
au, 1999: 37). Owo ,wykorzystywanie okazji" daje praktykom taktycznym mobilnos¢ i elastycz-
nosé, ktdre silg rzeczy nie mogg charakteryzowac zakorzenionej w miejscu strategii; mobilnos¢ ta
wymusza jednak konieczno$¢ wiecznego poszukiwania dogodnych momentéw, ,szpar’ w syste-
mie nadzoru strategicznej wiadzy. W tych rozpadlinach, porach systemu, ktdre sg jego staboscia,
dziatanie taktyczne przypomina klusownictwo (de Certeau, 1999: 37), jest z definicji sprytne, pod-
stepne, niepozadane i uznawane za niewlasciwe.

Odnoszac sie do przywotanego wczesniej psychologicznego konstruktu stanu reaktancji, moz-
na powiedzie¢, ze kultura popularna jest zestawem taktyk majgcych na celu uniknigcie badZ prze-
ksztalcenie czy dostosowanie do wiasnych potrzeb charakterystycznych cech, wymagan i ograni-
czen strategii systemu.

Przyjrzyjmy sie dla przyktadu taktykom i strategiom operatoréw sieci i uzytkownikdw telefonéw
komorkowych. Opisze je na dwoch przyktadach.
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~Komarka”:
dzwonic¢ i nie ptaci¢; pusci¢ komus sygnat

Gdy wprowadzono ,komdrki” na rynek zaoferowano je uzytkownikom za cene dalece nizsza
od rzeczywistej, pod warunkiem podpisania umowy na $wiadczenie ustug przez dwa lata; dla za-
bezpieczenia tej umowy, komdrki zaopatrzono w blokade (sim-lock) uniemozliwiajaca korzystanie
z konkurencyjnej sieci (strategia). Cze$¢ uzytkownikow zorientowata sie jednak, ze blokade te
mozna zlikwidowaé (szybko powstaly zaklady Swiadczace taka ustuge), a ,komérke" kupiong
za zlotowke odsprzeda¢ uzytkownikowi innej sieci za dwiescie ztotych (taktyka). Nieuczciwi
(z punktu widzenia prawa, a wiec systemu strategicznego) klienci szybko zorientowali sie tez, ze
.mozna" nie ptaci¢ rachunkdéw i rozmawia¢ przez kilka miesiecy ,za darmo”, dopdki operator
po kolejnym ostrzezeniu nie odlgczy telefonu, nie decydujgc sie jednak na wystapienie przeciw
Lieuczciwemu klientowi” na droge sadowa, gdyz ta jest kosztowna, a ewentualny proces ciggnat-
by sie latami i by¢ moze zakoriczyt stwierdzeniem ,niskiej szkodliwo$ci spotecznej czynu”. W ten
spos6b mobilnos$¢ i elastyczno$¢ taktyk zwycieza nad wolniej ewoluujgcg strategig. Oczywiscie
manewru takiego nie mozna powtarza¢ w nieskofczono$¢, zwazywszy na to, ze liczba operato-
row jest ograniczona i- cho¢ reagujg oni dos¢ wolno - jednak reaguja, dazac do likwidacji ,wyrw”
w systemie. (Cho¢ zaden z operatoréw nie podaje danych naten temat, w 2000 roku ,Gazeta Wy-
borcza” szacowata, ze w sieci Era nie ptacit co 50. klient - za: Jarzebska, 2002). W opisywanym
przyktadzie, operatorzy po pewnym czasie zaczeli wymienia¢ sie informacjami o nieuczciwych
klientach; w efekcie trudno jest podpisa¢ umowe z jedng siecig majgc nieuregulowane zobowia-
zania wobec drugiej, a przeciez i zy¢ bez ,komorki” coraz trudniej.

Szczegoly dotyczace ,wtérnego obrotu” telefonami komérkowymi i mozliwosci ,bezpieczne-
go" niewywigzania sie z umowy zaczerpnatem z rozmow z pragnacymi zachowa¢ anonimowos¢
studentami Politechniki Wroctawskiej (zima 2002). Oni tez zaproponowali mi, zebym przynidst im
kilka zuzytych kart magnetycznych do automatéw telefonicznych, a oni je, sobie tylko znanymi
sposobami, ,uzdatnig”. Akademik, ktdry odwiedzitem, jest nieoficjalnym punktem ustugowym,
wspotczesnym odpowiednikiem punktu repasacji poriczoch; nielegalnie nabija sie karty telefonicz-
ne impulsami, zdejmuje blokady z telefonéw i ponownie napetnia jednorazowe w zatozeniu nabo-
je do drukarek tak, jak kiedy$ nicowato sie ptaszcze.

Powyzszy przyktad dotyczyt dziatania przestepczego z punktu widzenia strategii systemu praw-
nego, cho¢ przeprowadzone przeze mnie rozmowy wskazywaly, ze przez samych praktykujgcych
owe taktyki nie sg one uznawane za co$ niewtasciwego. Logika globalizacji sprzyja takim ,prze-
stepstwom bez ofiary”: tradycyjna moralnos¢ i Swiadomos¢ prawna nie nadaza za szybkimi zmia-
nami w technologii i blyskawiczng ewolucjg spoleczeristwa konsumpcji, ktdre tworzgc nowe nor-
my i cele dla wszystkich, $rodki do ich realizacji daje jedynie niektérym. Im czesciej operujemy
na informacjach i obrazach niz na rzeczach, tym mniej przydatne i oczywiste staje sie tradycyjne
pojecie kradziezy. By unikngé utozsamienia dziatan taktycznych z jakim$ rodzajem konfliktu z pra-
wem, przyjrzyjmy sie jednak innej praktyce: ,puszczaniu sygnatu”.

W pierwszych latach dziatania sieci komdrkowych taryfy, wedtug ktérych nalicza sie optaty,
przewidywaly, ze przez pierwsze pie¢ sekund rozmawiato sie za darmo (strategia). Cho¢ wydaje
sie to niemozliwe, wielu uzytkownikom ,komdrek” udawato sie w ciagu tych pieciu sekund za-
wrze¢ w komunikacie niezwykte ilosci informacji (taktyka), a jezeli sie nie udawato, wystarczyto
przerwa¢ rozmowe po czterech sekundach i zadzwoni¢ ponownie na nastepne cztery sekundy etc.
Wszyscy trzej operatorzy po pewnym czasie zlikwidowali t¢ mozliwo$¢ (sita strategiczna pod
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wplywem ostabiajgcych jg taktyk usuwa ,wyrwe" w systemie). De Certeau przypomina jednak, ze
zadna z rywalizujgcych sit nie moze nigdy spoczac na laurach: oto pojawia si¢ fenomen ,puszcza-
nia sygnatéw” - dzwoni sie z komorki na komdrke tak tylko, zeby nasz (niedoszly) rozmoéwca usty-
szat dzwonek, a na wyswietlaczu jego telefonu pojawito sie imie lub numer dzwonigcego. Do roz-
mowy nie dochodzi - nikt za nic nie ptaci. W zalezno$ci od umowy miedzy ,rozméwcami” taki
krétki sygnat moze mie¢ rozmaite znaczenia (cytuje kilka przyktadow, z ktérymi sie spotkalem), ta-
kie jak ,(pamietaj,) kocham cie” (umowa miedzy chlopakiem a dziewczyng), ,myS$le otobie” (mie-
dzy przyjaciotmi), czy ,zadzwon do mnie" (corka do ojca).

Takie przyktady mozna mnozy¢2; przywolujgc je staratem sie zobrazowac rozréznienie miedzy
taktykami a strategiami i pokazac¢, w jaki sposdb konflikt miedzy silnymi a stabymi (w tym przy-
padku chodzi o site ekonomiczna) opisywany przez de Certeau wcigz toczy sie w naszym zyciu
codziennym. W swojej ksigzce analizuje on praktyke zwang we Francji la perruque (peruka), pole-
gajaca na pracy na swoj wiasny uzytek pod pozorem wykonywania zadan pracodawcy (w miej-
scu zarobkowania). Nie jest ona sensu stricto kradzieza, jest raczej kradziezg czasu (pamietajmy
jednak, ze w kapitalizmie, w nieSmiertelnych stowach Franklina, ,czas to pienigdz") czy nieupraw-
nionym wykorzystaniem narzedzi (sekretarka pisze list mitosny w czasie pracy, kierowca karetki
podwozi zong). Znakomicie ilustruje tezy de Certeau praktyka nazywana w Polsce ,fuchg”; kome-
die Stanistawa Barei z lat 80. mozna oglada¢ jako katalog praktyk taktycznych umozliwiajgcych
dziatanie zupetnie niefunkcjonalnej strategii gospodarki socjalistycznej (jak ,zatatwianie” mieszka-
nia, kupowanie miesa ,o0d baby” lub ,spod lady" czy ,redystrybucja" paliwa przez kierowcow stuz-
bowych samochoddéw). Koncepcja strategii i taktyk jest jednak ogéiniejsza od realiéw konkretnych
systemow polityczno-ekonomicznych, stad uprawnione jest mowienie o kulturze popularnej
wspoitczesnego kapitalizmu z uzyciem tych dwoch pojeé, a co za tym idzie rozumienie zycia co-
dziennego nie jako konsumpcji, a jako produkcji.

Pisanie, czytanie, klusownictwo

Odwotujgc sie do jezykoznawstwa Chomsky'ego z jego rozréznieniem kompetenciji i wykona-
nia, de Certeau uprzywilejowuje wykonanie (mowienie), kladac nacisk na indywidualne realizacje
i aktualizacje raczej niz na powszechne zasady. Analogicznie, gdy analizuje pisanie i czytanie kon-
centruje sie de Certeau na czytaniu. Nalezy tu jednak podkresli¢ dwie rzeczy: po pierwsze, jak po-
kazywatem wczes$niej, dochodzi do zniesienia tatwej opozycji: producent - konsument (a wiec
i opozycji: autor - czytelnik). Przeztwdrczy charakter taktyk oporu stabych wobec strategii silnych
nie sposéb odmowi¢ konsumentom kreatywnoSci; przez sprzezenie zwrotne miedzy systemem
taktyk i systemem strategii nie sposéb nie zauwazyé, ze w takim samym stopniu, w jakim jeste-
$my konsumentami kultury, jeste$my jej producentami. Po drugie, de Certeau opisuje samo czy-
tanie jako aktywnos¢ Zle rozumiang (1999: 167). Z ideologii oSwiecenia wywodzi przekonanie
o tym, ze ksigzka moze zreformowac spoleczeristwo. Ten ,mit Edukacji’, jak go nazywa, wigczyt
teorie konsumpcji w struktury polityki kulturowej, a wspierajgca go idea ,produkowania spoteczen-

2 Miodzi ludzie w modnej knajpie, zeby nie ,przeptacac", pija ukradkiem alkohol przyniesiony ze sklepu; ,prze-
grywa sie” plyty od znajomych, zamiast kupowa¢ je w sklepach; chodzi sie do ksiegamni jak do biblioteki,
.poczytac”, a niekoniecznie, kupic.
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stwa” przez system piSmienny bazowata na przekonaniu, ze cho¢ publiczno$¢ prezentuje mniej-
szy lub wiekszy op6r, moze zosta¢ uformowana przez (werbalne lub ikoniczne) piSmiennictwo tak,
ze stanie sie podobna do tego, co odbiera; ze przez tekst zachodzi bezpoSrednie wdrukowywanie
postaw w tekscie tym wyrazonych (de Certeau, 1999: 166-167). Tymczasem czytanie ma cha-
rakter tworczy i mimo wszystkich ograniczeri swobody czytelnika mozemy moéwié o kreatywnosci
i swobodzie interpretacji.

Szczegolnie interesujgce w Arts de faire jest potraktowanie samego ukfadu sit i podlegtosci
w spoteczenstwie jako tekstu ,w formie urbanistycznej, przemystowej, komercyjnej czy telewizyj-
nej” (de Certeau, 1999:167) - tym samym wywod de Certeau o tworczym charakterze czytania
staje sie refleksjg na temat miejsca konsumenta-czytelnika we wspoélczesnym Swiecie-tekscie.
,Czyta¢ to wedrowac przez z dany z gory system (tekstu, analogiczny do skonstruowanego po-
rzadku miasta lub supermarketu)" (de Certeau, 1999:169). Kazda czynno$¢ czytania modyfikuje
swoj przedmiot, a ksigzka jest konstrukcjg stworzong przez czytelnika. ,Czy chodzi o gazete czy
0 Prousta, tekst posiada znaczenie tylko poprzez swoich czytelnikdw i znaczenie to zmienia sie ra-
zem z nimi” (bidem). Oczywiscie jak wiemy, chocby z analiz Eco, istnieje zardwno czytelnik mo-
delowy, jak i zaktadana przez tekst encyklopedia, czyli rodzaj summy wiedzy potrzebnej do jego
odczytania, najistotniejsze dla naszych dalszych analiz, ukierunkowanych przez wskazéwke de
Certeau, by czyta¢ system jak tekst, bedzie jednak stwierdzenie, ze: ,(...) tekst jest mechanizmem
leniwym, oszczednym, ktory zyje kosztem warto$ci dodatkowej znaczen, jakie wprowadza wen
odbiorca, ijedynie w przypadkach skrajnej pedanterii, skrajnej troski dydaktycznej lub skrajnej re-
presyjnosci tekst komplikuje sie o redundancje i dodatkowe wyjasnienia” (Eco, 1994: 75). Teore-
tycy kultury ,masowej” chcieliby widzie¢ jej teksty jako represyjne, teksty kultury popularnej sg
tymczasem z zasady ,leniwe” i ,0szczedne”.

Jezeli wigc mowimy, ze konsument jest czytelnikiem, tak jak producent jest autorem, powinni-
$my uscisli¢, ze do pewnego stopnia takze czytelnik jest autorem, a autor czytelnikiem itrudno ten
wezet wzajemnych zaleznosci rozplatac.

Takie ujecie kwestii pozwala de Certeau odnie$¢ sie do twierdzer teoretykdw kultury masowej,
w oczach ktérych, jak obrazowo zauwaza autor, ,jedyna wolnoscig jakg pozostawiono masom jest
zerowanie na porcjach symulakréw rozdzielonych przez system miedzy jednostkami” (de Certe-
au, 1999: 165-166). Takie rozumowanie uznaje de Certeau za niedopuszczalne: wizja producen-
tow formujacych bezwolng mase konsumentéw opiera sie na fatszywym rozumieniu istoty kon-
sumpcji. Asymilowac, podkresla de Certeau, niekoniecznie znaczy ,robi¢ sie podobnym do tego,
co sie odebrato”, moze tez znaczy¢ ,upodabniac to, co sie odebrato, do tego, kim si¢ jest”. Rzecz
polega na rozstrzygnieciu o tym, czy to tekst czyni nas swojg wlasnoscig, czy my czynimy tekst
nasza3.

3 Wczesniej podkreslatem fakt, ze krytyka podejscia masowego i przesuniecie akcentu na sytuacje indywidu-
alng nie zawsze musi taczy¢ sie z romantyczno-utopijng wizjg Swiata. Powracajac do tego watku, nalezy za-
akcentowac fakt, ze sytuacja roznych konsumentéw wobec tego samego tekstu nie jest wcale jednakowa:
sg czytelnicy mniej i bardziej uprzywilejowani, znaczenia sg reglamentowane przez hierarchie spotecznych
statusow, a znaczenie ,wilasciwe”, ,potoczne” czy ,dostowne” jest zarazem wskaznikiem, jak i rezultatem
spotecznej wiadzy elity (de Certeau, 1999:171-172).
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Johna Fiske’a
Understanding Popular Culture

Tezy Michela de Certeau, ktérych waski wycinek staratem sie pokaza¢, mialy ogromny wplyw
na jedng z ciekawszych i- jezeli w polu tym mozna uzywac takich stow -,klasycznych” ksigzek
0 kulturze popularnej - Understanding Popular Culture Johna Fiske'a (1989/1995). Fiske tak thu-
maczy swoje cele: ,\W tej ksigzce i ksigzce jej towarzyszacej (Reading the Popular, Fiske, 1995a)
moje myslenie jest dokladnie przeciwne mysleniu teoretykdw kultury masowej: skoncentrowatem
sie na momentach, w ktdrych hegemonia zatamuje sie, ideologia jest stabsza od sil oporu, a kon-
trola spoteczna napotyka brak dyscypliny. Przyjemnosci i aspekty polityczne (the pleasures and
the politics) takich momentéw sa, wedtug mnie, z teoretycznego punktu widzenia kluczowe w kul-
turze popularnej, gdyz sg wyrazem intereséw ludzi. Kultura popularna ma zawsze potencjat pro-
gresywny, jest wiec teoretycznie i politycznie wazne, by zidentyfikowaé sposoby, w ktdre ten po-
tencjat moze byc realizowany, a takze historyczne i spoteczne warunki, w ktérych taka realizacja
jest najbardziej prawdopodobna” (Fiske, 1995:177).

Osig swoich rozwazan nad kulturg popularng czyni Fiske sytuacje konsumenta - szczegblnie
znaczacg w spoteczenistwie pdznego kapitalizmu, w ktérym kazdy jest konsumentem i konsump-
cja jest jedynym sposobem uzyskiwania $rodkéw do zycia, czy sg one materialne/funkcjonalne,
jak zywno$¢, odziez czy Srodki transportu, czy semiotyczne/kulturowe, jak media, edukacja czy je-
zyk. Charakterystyczne, ze wprowadzone przez siebie rozréznienie Fiske zaraz potem uniewaznia
jako ledwie ,analityczne udogodnienie”: wszystko, co materialne/funkcjonalne, zauwaza, jest zwig-
zane z semiotyczno/kulturalnym. ,Samochdd to nie tylko $rodek transportu, ale tez akt mowy, go-
towanie to nie tylko przygotowywanie jedzenia, ale i sposéb komunikowania” (Fiske, 1995: 34).

Fiske rozwija postulowang przez de Certeau wizje konsumenta jako aktywnego i produktywne-
go uczestnika i tworcy kultury. Fakt asymetrii miedzy ogromna liczbg konsumentéw (tych, ktérych
nazywa sie konsumentami) a producentdw (tych, ktdrych nazywa sie producentami), tak znaczacy
dla teoretykdw kultury masowej, ktérzy wywodzg z niego niemoznos¢ oddolnego dziatania, nie
przesadza jeszcze zdaniem Fiske'a o charakterze wspodtczesnego spoteczenstwa konsumpcyjnego:
.mozliwo$¢ samodzielnej produkcji towaréw jest minimalna - przyznaje - ale nie znaczy to, ze kul-
tura popularna nie istnieje” (Fiske, 1995: 27). Za de Certeau, przywotujacym w swojej ksigzce po-
wracajaca jak refren Spiewke Leona, bohatera Kosmosu Gombrowicza, ze ,gdy sie nie ma co sie
lubi, to sie lubi co sie ma”, méwi o kulturze popularnej jako robieniu uzytku (making do): ,ludzie
muszg robi¢ uzytek z tego, co maja, ato, co maja, to produkty kulturowych (i innych) przemystow”
(ibidem). ,Sztuka ludzi to sztuka ,robienia uzytku z..."”. ,Kultura zycia codziennego polega na kre-
atywnym iwybiérczym uzyciu zasobdw dostarczonych przez kapitalizm” (Fiske, 1995: 28).

Przywotanie przez de Certeau, obok pism Freuda i musilowskiego Czlowieka bez wtasciwosci, Leona
z Kosmosu Witolda Gombrowicza jest szczegolnie znaczace. Leon, ,przyktadny ojciec rodziny, sadow-
nie nie karany, cale zycie harujgcy, zarabiajacy, dzionek w dzionek z wyjatkiem niedziel, z domciu
do banczku, z banczku do domciu, dzi§ emerytowany, ale niemniej przyktadny" (Gombro-
wicz, 1988:107), wygtasza przed Witoldem, bohaterem i narratorem powiesci, apologie drobnych przy-
jemnosci, od ktdrej zaczatem swoj tekst. To miedzy innymi tak podkre$lany tez przez Fiske'a watek przy-
jemnosci czerpanych z drobnych, czesto na rozne sposoby ,niewtasciwych” czynnosci, pozwolit de
Certeau nazwa¢ wczesniej konsumentéw ,nieuznanymi producentami, poetami swoich wtasnych spraw,
przecierajgcymi szlaki w dzunglach funkcjonalistycznej racjonalnosci” (1999: 34).



130 Kultura Popularna 2(8)

Teza o produktywnym charakterze praktyk konsumpcji (,kazdy akt konsumpciji jest aktem kulturo-
wej produkcji, bo konsumpcja jest zawsze produkcjg znaczenia" Fiske, 1995: 35) i opozycja miedzy
taktykami stabych a strategiami silnych prowadzi Fiske'a do zdefiniowania sytuacji konsumenta
w spoteczenstwie konsumpcyjnym jako ,bycia pomiedzy": ,Sztuka kultury popularnej to ,sztuka by-
cia pomiedzy". Uzywanie ich produktéw do naszych celow to sztuka bycia pomiedzy produkcjg a kon-
sumpcjg, moéwienie to sztuka bycia pomiedzy ich systemem jezyka i naszym do$wiadczeniem, goto-
wanie jest sztukg bycia miedzy ich supermarketem anaszym unikalnym positkiem" (Fiske, 1995; 37).

Od podlegtosci do podmiotowosSci

To, co dzieje sie ,pomiedzy” to konflikt, ten sam, ktéry de Certeau opisywat uzywajac metafor mili-
tarnych: strategii i taktyki; ten sam, o ktdrym mowit Eco, gdy tworzyt projekt ,partyzantki semiologicz-
nej"; to guerriila, w ktorej uprzedmiotowieni przez spoteczenstwo konsumpcji konsumenci odzyskuja
swa podmiotowos$¢ przez ciggle szukanie stabych punktéw przeciwnika i atakowanie ich z zaskoczenia,
po partyzancku, nigdy w otwartej walce, gdyz to niostoby za sobg ryzyko porazki (por. Fiske, 1995:19).

Praktyki taktyczne, ktdre sktadajg sie na kulture popularng, zaktadajg rozumienie zasad rzadza-
cych spoteczenstwem i strategii silnych (Fiske, 1995: 38). Tym samym Fiske, odcinajgc sie
od teoretykdw kultury ,masowej”, ktdrzy widzg konsumentdw jako zyjacych w iluzji: bezwolnych,
omamionych i bezkrytycznych.

Tak jak de Certeau w swojej inwokacji do zwyktego cztowieka wskazywat na konieczno$é
upodmiotowienia konsumenta w naukowym dyskursie o spoteczenstwie konsumpcji, tak Fiske
podkresla, ze teorie koncentrujgce sie na sile i wtadzy grup dominujgcych nie doceniajg zna-
czenia konfliktu wpisanego w system spoteczny p6znego kapitalizmu, ktéry to konflikt jest, jak
pokazywalem powyzej, podstawg dla budowy kultury popularnej. Jest ona, wedtug niego: ,(...)
sprzeczna w spoteczenstwach, w ktdrych ma miejsce nierowna dystrybucja wiadzy, wedtug
kryterium klasy, rodzaju (gender), rasy czy innych kategorii, ktérych uzywamy, by nada¢ sens
roznicom spotecznym. Kultura popularna to kultura subordynowanych i pozbawionych wiadzy
i stad zawsze ma ona w sobie znaki stosunkow wiadzy, $lady sit dominacji i subordynacji, kto-
re sg kluczowe w naszym systemie spolecznym itym samym w naszym spotecznym doswiad-
czeniu. Réwnoczesnie sg w kulturze popularnej przejawy opierania sie lub unikania tych sit: kul-
tura popularna przeczy samej sobie” (Fiske, 1995: 4-5).

Sprzeczno$é ta siega bardzo gteboko. Z jednej strony jest kultura popularna produktem industria-
lizacji, atowary rozprowadzane sg i produkowane przez przemyst wiedziony checig jak najwigksze-
go zysku. Przemyst ten uznaje tylko swoj interes ekonomiczny i nim sie kieruje. Z drugiej strony, kul-
tura popularna ,nalezy do ludzi” (Fiske, 1995: 23), ktorych interesy nie sg tozsame z interesami
przemystu i ktdrzy majg moc obr6ci¢ proponowane im przez przemyst towary w wielkie kleski
nieskutecznego marketingu. Fiske podaje tu przyktad marki Edsel, ktérg w latach 60. stworzyti usi-
towat wypromowac koncern Forda (nikt jednak nie chciat tych samochodéw kupowac, a straty kon-
cernu siegnety sumy 2 miliardéw dzisiejszych dolaréw)4 oraz New Coke, napoju o ,unowoczes$nio-

4 Historia nie jest pozbawiona poczucia Ironii: marka ta wzieta swojg nazwe od imienia syna Henry'ego Forda,
ktory, unie$miertelniony przez pojecie fordyzmu", do dzi§ pozostaje emblematyczng postacig dla tez o ra-
cjonalizacji, umasowieniu produkciji i ,spoteczenstwie tasmy produkcyjnej"; na Edsela, tym razem jako ko-
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nym” smaku, ktérym w 1985 roku Coca-Cola Company miata zastgpi¢ zwyktg cole (doszio do ma-
sowego bojkotu produktu, ktéry pchnat wielkg korporacje na skraj bankructwa). Co jest kulturg po-
pularng, zdaje sie pyta¢ Fiske, puszka New Coke w sklepie czy klienci omijajacy jg szerokim tukiem?
OdpowiedzZ znajduje Fiske ,pomiedzy”: ,By sta¢ sie czescig kultury popularnej, towar musi takze za-
wiera¢ w sobie interesy ludzi. Kultura popularna to nie tylko konsumpcja, to kultura - aktywny pro-
ces generowania i cyrkulacji znaczen i przyjemnosci w obrebie systemu spotecznego: kultura, jak-
kolwiek bytaby zindustrializowana, ktdrej nie mozna adekwatnie opisa¢ w kategoriach
kupna i sprzedazy towaréw. Kultura to aktywny proces: moze rozwing¢ sie jedynie z wewnatrz, nie
moze zosta¢ zadana z zewnatrz, czy z gory. Obawy teoretykoéw kultury masowej nie potwierdzity sie
w praktyce, poniewaz (postulowana przez nich) kultura masowa jest takg sprzecznoscia, ze nie mo-
ze istnie¢. Nie mozna sprzeda¢ masom homogenicznej, wyprodukowanej na zewnatrz kultury w po-
staci ready-made:; kultura po prostu w ten sposob nie dziata. Ludzie tez nie zachowujg sie, ani nie
2yja jak masy, agregacje wyalienowanych, jednowymiarowych oséb, ktorych jedyna Swiadomos$c
jest fatlszywa (...) Kulture popularng tworzg ludzie, a nie przemyst. Wszystko co przemyst moze zro-
bi¢, to stworzy¢ repertuar tekstow lub artefaktéw kulturowych dla ludzi do odrzucenia lub przyjecia
w procesie produkowania przez nich kultury popularnej” (Fiske, 1995: 23-24).

Sprzezenie zwrotne w ramach opozycji producent-konsument, ktore, jak pokazywatem opisujac
teorie de Certeau, uniewaznia te opozycje, zmieniajgc rozumienie konsumpcji, jest réwniez obecne
w tekscie Fiske'a: to, co popularne, jest zdeterminowane przez sity dominacji w tym sensie, ze jest
zawsze tworzone jako reakcja na te sily. Jednak sity dominacji nie moga catkowicie kontrolowac
znaczen, ktére ludzie produkuja. ,Ludzie nie sa bezbronnymi przedmiotami, ale nie sa tez do kon-
ca niezaleznymi jednostkami - tworzg zmieniajgce sie ukfady lojalnosci i podlegtosci i jezeli udaje
im sie zatrzymac jaka$ czes¢ pola spotecznego dla siebie to tylko dlatego, ze nie godza sie na im-
perialistyczne praktyki silnych. Przestrzen ta jesttrudna do wygrania itrudna do utrzymania, ale jest
wygrywana ijest utrzymywana” (Fiske, 1995: 46).

Jak we fragmencie Kosmosu - chodzi gtéwnie o przyjemnos$é. Pisze Fiske: ,Popularne testy mu-
szg oferowac znaczenia i przyjemnosci - popularne znaczenia sg konstruowane z odpowiedniosci
miedzy tekstem a zyciem codziennym, popularne przyjemnosci pochodzg z produkcji tych znaczen
przez ludzi i z wtadzy tworzenia ich. Niewiele przyjemnos$ci sprawi akceptowanie gotowych znaczen,
jakkolwiek bylyby odpowiednie. Przyjemno$¢ pochodzi i z wlkadzy oraz procesu tworzenia znaczen,
i Z poczucia, ze sg to znaczenia nasze w odrdznieniu od ich. Popularne przyjemnosci to przyjem-
nosci ucisnionych, musza one zawiera¢ elementy opozycyjne, skandaliczne, ofensywne, wulgarne;
zwigzane z oporem lub unikaniem" (Fiske, 1995:126-127). W swoje] krdtkiej, szkicowe] analizie,
pomieszczonej w kolejnej czesci tego tekstu, skoncentruje sie wtasnie na takich, mniejszych lub
wiekszych, ,skandalach”; wczesniej, na przyktadzie metafory centrum handlowego jako katedry,
sprobuje przesledzi¢ szczegblny przypadek walki o znaczenia.

munikat propagandowy, symbol gospodarczej i politycznej porazki Stanéw Zjednoczonych, natkna¢ sie tez
mozna w muzeum Ho Szi Mina w Hanoi.
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CZESC 2.
CZY NA PEWNO:
LSWIATYNIA HANDLU™?

Nie bedzie sensacjg stwierdzenie, ze wspolczesne spoteczenstwo jest konsumpcyjne. Tego ty-
pu tatwe frazy, jak postaram sie pokaza¢ pozniej, wymagaja jednak gtebszego namystu. Za Zyg-
muntem Baumanem, ktdry gorzko stwierdza w Razem osobno, ze we wspotczesnym Swiecie pro-
dukt krajowy brutto stat sie czym$ w rodzaju uniwersalnego wskaznika szcze$cia
(Bauman, 2003: 168), uscislijmy wiec: ,Kiedy méwimy o spoleczeristwie konsumpcyjnym - pi-
sze Bauman - chodzi nam o co$ wigcej niz tylko o trywialne stwierdzenie, ze wszyscy jego czlon-
kowie konsumujg; wszyscy ludzie, wiecej, wszystkie istoty, zywe »konsumujg« od niepamigtnych
czasOw. Chodzi nam o to, ze nasze spoleczenstwo jest »konsumpcyjne« w podobnie gtebokim
i podstawowym znaczeniu, jak spoteczenstwo naszych przodkéw (...) bylo »spoleczeristwem
produkcyjnym« (...) Na obecnym (...) etapie rozwoju spoleczefistwo nowoczesne nie potrzebuje
specjalnie ani masowe] przemystowej sity roboczej, ani pochodzacej z poboru armii. Potrzebuje
natomiast swych cztonkéw jako konsumentéw. Sposob, w jaki ksztattowani sg przez wspotczesne
spoleczenstwo jego obywatele, podporzadkowany jest przede wszystkim roli konsumenta, jaka
majg do odegrania. Norma, ktdrej realizacji nasze spoteczenstwo wymaga od swoich czlonkdw,
jest che¢ odegrania tej roli oraz umiejetnosci potrzebne do tego celu. (...) Roznica migdzy dwo-
ma fazami nowoczesnosci polega »jedynie« na tym, co jest priorytetem i na co kladzie si¢ naj-
wiekszy nacisk" (Bauman, 2000: 95-96).

Problemem nie jest wiec sama konsumpcja, a jej uprzywilejowana rola w $wiecie ponowocze-
snosci czy ptynnej nowoczesnosci (jak woli méwi¢ Bauman w swoich nowszych ksigzkach). Spo-
teczne wartosci i normy w coraz wiekszym stopniu istniejg przez odniesienie do praktyki konsump-
cji. Stad tez w socjologicznej i antropologicznej refleksji nad wspdlczesno$cig wzrastajgca rola
analiz struktur szczeg6lnie znaczacych dla spoteczerstwa konsumpcyjnego - a za takie moz-
na z calg pewno$cig uznaé centra handlowe5. By zda¢ sobie sprawe z ogromnej roli konsumpcji
we wspotczesnych spoteczenstwach pdznego kapitalizmu, wystarczy przypomnie¢ George'a
W. Busha i dwczesnego burmistrza Nowego Yorku Rudolfa Gulianiego, nawotujgcych obywateli
USA po zamachach 11 wrzesnia 2001 roku, aby wrdcili do swoich zwyklych zaje¢. ,JesteScie
bezpieczni - powtarzat Bush - idZcie na zakupy”. Wydawanie pieniedzy stato sie obowigzkiem pa-
triotycznym (por. Kowinski, 2002; 34). Wystarczy wspomnie¢ monumentalng relacje reporterska
Williama Severini Kowinskiego, ktdrego The Mailing of America, zapis podrézy po p6éinocnoame-
rykanskich centrach handlowych i rozméw z kupujacymi i sprzedawcami, wydany po raz pierw-
szy w 1985 roku, w ktérym autor tysigcami przyktadow ilustrowat swojg teze, ze maile majg zna-
czenie wiecej niz finansowe - stajg sie sposobem zycia (2002: 44). Jak powiedziata jedna z kobiet
napotkanych przez Kowinskiego na parkingu przed mailem w malym miescie Greensburg,
,wszystko co tu [w Greensburg] sie dzieje, dzieje sie w mallu” (bidem: 41). Relacje amerykanskie
tatwo zlekcewazy¢ jako przesadzone czy nieodpowiadajgce naszym realiom, dobrze jednak pamie-

5 Rezygnuje tu z precyzyjnego odrdzniania supermarketow, hipermarketéw i shopping maili (centréw handlo-
wych, galerii handlowych). Uwazam to za niekonieczne dla potrzeb tekstu, ktoéry w swoim zatozeniu ma
wskaza¢ pola aktywnosci konsumentéw (ludzi tak okreslanych) w obrebie wytgczonej z otoczenia przestrze-
ni stuzacej zakupom i, czesto, spedzaniu w niej wolnego czasu.
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ta¢, ze: ,(...) Ameryke mozna postrzegac jako laboratorium nowoczesnego $wiata, w ktoérym te-
stuje sie jego mozliwo$ci, nadajgc im skrajne formy. Testuje sie, usprawnia i przygotowuje do ma-
sowej produkcji narzedzia stuzace do ciggtego poszerzania lub przekraczania granic ludzkich moz-
liwosci” (Bauman, 2003: 96).

Do pewnego stopnia wszystko, co dzieje sie w polskim spoleczenstwie konsumpcyjnym, dzie-
je sie (réwniez) w centrum handlowym.

Do Swiatyni na zakupy?

Jednym z popularniejszych watkdw w naukowej i publicystycznej refleksji nad spoteczefstwem
konsumpcyjnym jest metafora centrum handlowego jako $wiatyni/katedry, a samej konsumpciji
jako nowej (quasi-) religii. Mozna szuka¢ w takiej wizji dalekich nawigzar do marksowskiej kon-
cepcji fetyszyzmu towarowego, ciekawsze jednak bedzie przesledzenie kilku nowszych prac.
Wspomniany juz Kowinski (2002) pisze o ,katedrze kultury powojennej" i ,Edenie w pudelku”
(ss. 45-46) oraz o ,katedrach konsumpcji” (s. 153). George Ritzer w ksigzce pod znaczacym ty-
tutem Magiczny Swiat konsumpcji pisze: ,Nowe $rodki konsumpcji mozna uznawac za ,$wigtynie
konsumpcji" w tym sensie, ze dla wielu 0s6b majg one magiczny, niekiedy wrecz religijny charak-
ter. Aby przycigga¢ coraz to wiecej konsumentdw, muszg one oferowac - albo przynajmniej spra-
wia¢ wrazenie, ze oferujg - coraz bardziej magiczne, fantastyczne, urzekajgce miejsca konsump-
cji. (...) Centra handlowe opisuje sie jako miejsca, do ktorych ludzie sie udajg, aby praktykowac
swg »konsumencka religie«. Twierdzi sig, ze to co$ wiecej niz przedsigbiorstwa handlowe i finan-
sowe; ze majg one wiele wspélnego z o$rodkami religijnymi tradycyjnych cywilizacji. Uwaza sig,
ze tak jak owe $rodki zaspokajajg one ludzka potrzebe kontaktu z innymi i z przyroda (...) atakze
potrzebe Swietowania” (Ritzer, 2001: 23-24, podkreslenia moje). Metafora Swigtyni, zauwaza
Roch Sulima (2000:135-136), ma charakter globalny i do dzi§ (mimo jej XIX-wiecznego rodowo-
du) pojawia sie czesto w narracjach antropologéw kultury.

Czesto nazywanie centrum handlowego $wigtynig konotuje rodzaj pogardy, czy nawet kpiny
- w takim rozumieniu $wigtynia handlu jest w takim samym stopniu $wigtynig, w jakim opera
mydlana jest operg. Zdarza sie, ze potepienie idzie dalej i nazywanie mailu Swiatynig sugeruje
pewnego rodzaju $wietokradztwo i odwrécenie wartosci. Ciekawe jednak, ze o ile nie do pomy-
Slenia jest, by telewizja kiedykolwiek okreSlata samg siebie jako ,gume do zucia dla oczu", jak
miat jg nazwa¢ kiedy$ Frank Lloyd Wright, i ktére to okreslenie - w formie mniej lub bardziej
zmienionej - czesto powraca w publicystycznych debatach o mediach, o tyle mall wrecz zache-
ca do tworzenia takiej metafory jak metafora Swigtyni/katedry, ktérej nosnos¢ wydaje sie przewa-
za¢ nad wyjSciowo negatywng konotacjg. Stynny jest pomyst Johna Wannamakera, zalozyciela
wielkiej amerykariskiej sieci maili, ktdry zainstalowat w jednym ze swoich obiektéw koScielne
organy i Sciggnat z Francji organiste, ktory wczesniej grat na organach w Notre Dame w Pary-
zu. Inny mall w Chicago, miat by¢ - jak gtosita reklama - ,katedrg wszystkich maili" (Makow-
ski, 2001; tegoz autora ksigzka pod znamiennym tytutem Swiatynia konsumpcji, por. Makow-
ski, 2003). Stad w swoich dalszych rozwazaniach skoncentruje sie nie tylko na interesujgce;j
argumentacji Fiske'a (przedstawiam jg ponizej), wystepujacego przeciw metaforze Swiatyni, ale
i natym, dlaczego strategia centrum handlowego wigczyta w swoj dyskurs metafore, wydawa-
toby sie dla siebie niepochlebna.
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»Shopping maile to katedry konsumpcji" - rozpoczyna Fiske rozdziat swojej ksigzki Reading the
Popular (1995a: 13), juz po chwili zatujgc, ze wypsneta mu sie tak gtadka i ograna fraza. ,Metafo-
ra konsumeryzmu jako religii - kontynuuje - w ktdrym towary sg Swieckim ekwiwalentem komunii
Swietej, jest zbyt fatwa by by¢ pomocna i zbyt atrakcyjna dla tych, ktérych moralne czy polityczne
intencje majg na celu odkrycie zta i ograniczen burzuazyjnego materializmu (...) Jednak ta metafo-
rajest w istocie i atrakcyjna, i precyzyjna, bo przekazuje i konstruuje jakg$ wiedze o konsumery-
zmie; wskazuje na zestaw »prawd«, cho¢ jestto zestaw »prawd« starannie dobranych" (ibidem).

Fiske podkres$la, ze prawdy wspotzawodniczg na arenie politycznej, a prawda o konsumery-
zmie-jako-wspdiczesnej-religii stara sie wyprzeé inne. Pole dziatania metafor to w jego opisie po-
le napie¢ miedzy podobieAstwem a rdznica; metafora zwigzuje sie z podobienstwem, tworzy po-
dobieristwo z roznicy. Kiedy jednak metafora zamienia sie w klisze, a z takim przypadkiem mamy
do czynienia w przypadku metafory mallu-$wigtyni, wtedy postulowane przez Fiske'aresistantre-
ading, czytanie o charakterze twérczym i opozycyjnym wobec hegemonicznego dyskursu strate-
gii, musi stang¢ raczej po stronie réznic, a nie podobierstw. Klisze sg kliszami przez ich centralng
role, jaka graja w zdrowym rozsadku: klisza pomaga konstruowa¢ ,zdroworozsgdkowos$¢" zdro-
wego rozsadku (Fiske, 1995a: 13).

Jak staratem sie pokaza¢ wczes$niej, projekt, ktdry wigze z koncepcjami Eco, de Certeau i Fi-
ske'a, ma to do siebie, ze dgzy do nieustannego podwazania i testowania gotowych i zdroworoz-
sgdkowych tez (przez co mozna powiedzie€, ze jest projektem par excellence socjologicznym).
Takze tym razem powszechnos¢ i bezdyskusyjnos¢ metafory mallu - $wigtyni konsumpcji jest naj-
lepszym dowodem na potrzebe jej krytycznej analizy.

Chodzi nie tyle o podwazenie odpowiednio$ci badanej metafory (cho¢ za Reading the Popular
za chwile takg operacje przeprowadzimy), ile o wskazanie, ze cho¢ religia moze w istocie by¢ po-
mocng metaforg w mowieniu o sile konsumeryzmu, ,kiedy nasze zainteresowanie przeniesiemy
z sity konsumeryzmu na site konsumenta, jest to metafora nieproduktywna” (Fiske, 1995a: 14).

W swojej analizie Fiske przytacza nastepujace argumenty przeciw nazywaniu praktyki kon-
sumpcji para- czy quasi-religijng, a centrum handlowego - Swiatynig: Po pierwsze, zgromadzenie
religijne jest pozbawione wiadzy, ,wiedzione jak owce” (vide: ikonografia i metaforyka chrzescijan-
stwa) przez rytualy iich znaczenia; w Swietle tez de Certeau i Fiske’a 0 konsumentach nie moz-
na tego powiedzie¢. Po drugie, zgromadzenie religiine zmuszane jest do ,kupienia" oferowanej
prawdy ito catej prawdy, a nie jej wybranych kawatkéw; system strategii spoteczefstwa konsump-
cyjnego szuka za$ aktywnej zgody konsumenta, nie wymaga tez od niego akceptacji wszystkiego
en bloc. Po trzecie, zgromadzenie nie ma mozliwo$ci negocjowania z hierarchig; tymczasem, jak
wskazywalem wczesniej, wtasnie w ,negocjacji” i ,byciu pomiedzy" lezy sita kultury popularnej
i upodmiotowianych przez nig konsumentow.

Mimo intensywnych reklam i akcji promocyjnych, 90 proc. produktéw na rynku amerykanskim
i 80 proc. na australijskim nie zyskuje wéréd konsumentéw wystarczajgcego popytu i znika z ryn-
ku; zadna religia nie mogtaby tolerowa¢ tak wysokiego poziomu odrzucenia swojego przekazu (za:
Fiske, 1995a: 13-14).

Postawiwszy diagnoze o nieproduktywno$ci metafory religijnej w dalszych analizach, nalezy po-
nownie powréci¢ do pytania o zrodta jej popularnosci, nie tylko w dyskursie nauki i publicystyki, ale
i w tekstach sktadajacych sie na strategie spoleczenstwa konsumpcyjnego, ktére, przypomnijmy
stwierdzenie Baumana, aktywnie dgzy do zrobienia z nas konsumentéw idealnych. Tekstem wyko-
rzystujgcym metafore religijng mozemy nazwa¢ samo centrum handlowe, z jego charakterystycz-
ng architekturg, podobnie jak obiekty sakralne ktadaca ogromny nacisk na opozycje: wewnatrz/ze-
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wnatrz oraz wchodzenie i przejscie, z nawarstwiong dookola niego atmosferag wyjgtkowosci i ,$wig-
tecznosci” zakupdw, czesto - ku zgrozie hierarchéw Kosciota - praktykowanych w niedziele, po lub
zamiast mszy Swietej, calg rodzing, w od$wietnym ubraniu. Jesli, zgodnie z tezami de Certeau, ,wta-
sciwe” znaczenie (ktére nazwa¢ mozemy hegamonicznym) jest wynikiem takiego a nie innego ukfa-
du sit w spoleczenstwie, pozostaje zapyta¢, czemu stuzy hegemonia religijnej metafory. Pisat de
Certeau: ,Uzytek, jaki robig z ksigzki uprzywilejowani czytelnicy, czyni z niej sekret, ktérego oni sg
»prawdziwymi« interpretatorami. Doprowadza to do powstania granicy miedzy tekstem a jego czy-
telnikami, ktérg mozna przekroczy¢ jedynie, jesli ma sie paszport dostarczony przez tych oficjalnych
interpretatoréw, ktdrzy przeksztalcajg swoje odczytanie (ktdre tez jest uprawnione) w ortodoksyjng
»dostownos$é«, ktdra sprawia, ze inne (réwnie uprawnione) odczytania stajg sie albo heretyckie (nie
»W zgodzie« ze znaczeniem tekstu), albo nieistotne (takie, o ktdrych nalezy zapomnie¢)” (de Certe-
au, 1999: 171-172). Znaczenie ,dostowne", dowodzi de Certeau, jest wskaznikiem i wynikiem
dziatania wladzy elity (intelektualistéw), a hierarchia spoteczna uprzywilejowujgc te elite ukrywa
prawdziwy, bardziej produktywny charakter procesu czytania (de Certeau, 1999:172).

Popularno$¢ wizji centrum handlowego jako $wiagtyni handlu wyklucza jako nieuprawnione,
bezsensowne i sprzeczne ze (spotecznie skonstruowanym) ,zdrowym rozsadkiem”, inne metafo-
ry, w tym te, ktorg staram sie w niniejszym tek$cie przedstawic.

Mall nie jest katedrg konsumpciji,
cho¢ chciatby nig byc¢

Wszystko to prowadzi do paradoksu. Oto metafora uzywana, by ironicznym dystansem napiet-
nowa¢ nowo powstate praktyki konsumpcyjne, metafora wypromowana przez elity wiedzy, sytu-
ujgce sie w opozycji do rosngcych w sile instytucji spoteczenstwa konsumpcyjnego, okazuje sie
by¢ narzedziem konserwujgcym te instytucje. Metafora sugerujgca podporzadkowanie systemo-
wi, dla ktérego nie ma alternatywy, odsytajac najwnikliwszego nawet czytelnika do praktyk zinsty-
tucjonalizowanej religil, przedstawiata tym samym wszelki op6r jako herezje. Nic zatem dziwnego,
ze metafora ta szybko zostata przejeta przez system, przeciw ktéremu sie zwracata, i system ten
szybko uczynit z niej centrum jedynej uprawnionej narracji na swoéj temat. Do postulowanego przez
Fiske'a zwyciestwa réznicy nad podobiefistwem nie doszlo.

Skonstruowane przez metafore religijng male-koscioty szybko wystawity u swych wrdt ochro-
niarzy, chronigcych ,wierzacych i praktykujgcych” konsumentdw przed ekskomunikowanymi
przez system ,wyrzutkami konsumenckiego spoteczenstwa, konsumentami wybrakowanymi, upo-
Sledzonymi i niekompetentnymi, hototg, nedzarzami placzacymi sie wsréd suto zastawionych sto-
tow wystawnej, konsumpcyjnej uczty” (Bauman, 2003:144).

Spoteczenstwo konsumpcyjne zawdziecza swoj sukces umiejetnosci wigczenia w swoj obreb
tekstow krytycznych wobec niego, urynkowienia kontestacji, unieszkodliwienia krytyki przy uzyciu
broni, ktéra przez chwile stanowita zagrozenie, ale ktorg szybko udato sie wykorzysta¢ do wia-
snych celow.

Projekt semiologicznej guerrilli, oddolnego ruchu oporu nieskoordynowanych w swoich dzia-
taniach partyzantdw przeciwko okupacyjnej armii spoteczefistwa konsumpcyjnego, nabiera tym
samym, powtdrzmy, cech herezji, czyli skandalu. Analizujgc skandale utrudniajgce kaptanom ce-
lebracje, by¢ moze dowiemy sie wiecej niz w skupieniu wystuchujagc mszy, ktdrg wedtug niekto-
rych odprawia sie w centrach handlowych.
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CZESC 3.
SKANDAL W CENTRUM HANDLOWYM.
PROBA ANALIZY

S

Zakupy jako kryzys konsumeryzmu. ,To wtasnie podczas zakupéw umiejetnosci itriki stabych
mogg dokonac¢ najwiekszych zniszczen i przejaé¢ najwiecej wladzy nad strategicznymi interesami
silnych. Shopping mall widziany jako teren walk partyzanckich jest zupetnie inny od tego skonstru-
owanego przez metafore rellgii” (Fiske 1995a: 14).

Zakupy jako bitwa. Slogan reklamujacy jeden ze sklepoéw odziezowych ustyszany w czasie zi-
mowe] wyprzedazy w warszawskim centrum handlowym Wola Park (2002): ,Przybytem..., zoba-
czytem..., kupitem!”

Oblezenie, pladrowanie, tupienie. Prasowa relacja z wyprzedazy w sklepie Media Markt w t.o-
dzi: ,Koszmar rozpetat sie tuz po pdtnocy. Klienci tratowali sig, aby wej$¢ do sklepéw. Ludzie pta-
kali, mdleli, przewracane byty kobiety (niektdre w zaawansowanej cigzy) i dzieci. Wezwane karet-
ki pogotowia mialy problem z podjechaniem pod sklepy. - To bylo piekto - opowiada 17-letnia
Ania, ktéra chciata bratu kupi¢ walkmana. - Nawet nie wesztam do sklepu. Tlum wypchnat mnie
na zewnatrz. - Sporo 0s6b byto podpitych. Zaskoczyto mnie, ze o tej porze wielu rodzicow przy-
prowadzito na zakupy dzieci - opowiada kolejny niefortunny klient promocji. - Policje wezwalismy
0 godz. 23, kiedy tlum zaczat napiera¢ na drzwi - mowi Norbert Fijatkowski, dyrektor Galerii £6dz-
kiej, ktdry byt w sklepie przez calg noc. - Nie wpuszczalismy klientéw do $rodka, bo niska tempe-
ratura na zewnetrz zapobiegata omdleniom. Ochroniarze nie panowali nad sytuacjg. W obu skle-
pach tlum demolowat kasy; wyrwano bramki, zniszczono punkt obstugi klienta. W M1 juz
po godzinie kasy przestaly dziata¢. Gdy personel poprosit przez megafon o opuszczenie sklepu bez
towaru, ludzie wpadli w szal. Niektorzy rezygnowali z zakupow, inni wynosili sprzet nie ptacac
za niego, dochodzito do przepychanek z ochrong. (...) W obu sklepach musieli interweniowac po-
licjanci - w sumie ponad 150 funkcjonariuszy. - W hipermarkecie przy ul. Brzezifskiej, aby uspo-
koi¢ napierajgcy tlum i przywrdci¢ porzadek, policjanci uzyli palek - opowiada nadkomisarz Miro-
staw Micor, rzecznik Komendy Miejskiej Policji w Lodzi. - Oddzielilismy ludzi od sklepu kordonem.
(...) W nocy na pogotowie i do szpitali przewieziono 14 pacjentow. Wiekszo$¢ z nich byfa pottu-
czona i poobijana. Kilka os6b wymagato hospitalizacji” (,Gazeta Wyborcza”, 10.01.2004).

Galeria todzka, rok wczes$niej

Reportaz Lidii Ostatowskiej i Marcina Mastowskiego (,Gazeta Wyborcza”) o mtodziezy z t6dz-
kiego osiedla Retkinia, gdzie w lutym 2003 roku grupa nastolatkéw w wieku od 14 do 16 lat be-
stialsko zamordowata 21-latka.

.(---) My z Wiktorig zalozytySmy matg paczke w Galerii £ddzkiej, Schizol tylko raz sie do nas
whit. Zjezdzat z drugiego poziomu na pierwszy, wtedy go Wiktoria zawotata. Znajg sie ze szkoly
na Drewnowskiej. Jakie ten Schizol miat rozszerzone zrenice! (...) Juz po siédmej. Ania idzie do Ga-
lerii £6dzkiej na spotkanie z Wiktorig. Matka tez, chce sie czego$ dowiedzie¢ o synu. Anie trudno
dogoni¢, pedzi jak na skrzydtach ku postaciom na schodach Galerii. Dziewczynskie piski, chtopac-
kie zaczepki, buzi buzi. Ania wpada do $rodka. Przystaje. Zapachy: Christian Dior, Margaret Astor,
Kenzo, Gabriela Sabatini, pizza, kawa. Marki: Nike, Adidas, Versace. Ol$niewajgce barwy, lustra,
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chrom. | przestrzeA. Wiec biegiem, ludzie odskakujg na bok. Nagle wrzask: - Ty kurwa pierdolona,
patrz, jak leziesz! Ania obraca sie ku dziewczynie w obcistej zamszowej kurteczce: - Odwal sie! Jak
spod ziemi wyrasta ochroniarz. Dziewczyna w strong Ani: - Teraz ci zrobig szydere. | drze sie na ca-
le gardto: - Prosze pana, ona kradnie w supermarkecie! Zaczynajg sie szarpac, ale nadchodzi mat-
ka Ani. Tamta sie wycofuje. Ania czerwona z wsciektoSci: - Spotkamy sie jeszcze, poczekaj! Wik-
toria w wystuzonej granatowej kurtce sptywa z goéry na pierwszy poziom, wita sie z matka Artura.
- Kiedy pogrzeb? (...) Wiktoria twierdzi, ze Artur znat Schizola ze dwa lata. Wtedy modny byt Géant,
tam chodzili. A potem Artur czeSciej do Galerii. Ostatnio przenidst sie na chlorek. Wiktoria lubita Ar-
tura: - tazilismy po Piotrkowskiej, gadalismy sobie dowcipy. Jak sie bitam na niby z jakim$ chio-
pakiem, krzyczat: pierdzielnlj go, to sie zwinie jak plastelina. SiedzieliSmy w McDonaldzie i byto nam
wesolo, czasem nawet lody sie kupowato. A w Empiku stuchaliSmy Nagtego Ataku Spawacza. (...)
Sonik szlaja sie po melinach. Zimg wraca czasem do babki taki brudny, ze $pi bez powtoki. Ciocia
Kasia przed nocg wklada karty kredytowe w plastikowy woreczek i chowa do swojej wersalki. Pra-
cuje w supermarkecie. Widuje hordy miodych ludzi, ktérzy ,przychodzg sie nazre¢ i nakrasc¢”. So-
nika tez. (...) Jak Artur dlugo nie wracal, matka szukata go w Silver Screen, tuz za Galerig. Teraz
znowu tam idzie: - Pieknie tu, prawde moéwie. Raj dla dziecka. Artura drugi dom. Artur raczej nie
chodzi do kina, bilet kosztuje 18 zitotych. Ale przy kazdej sali puszczajg klipy na wideo. Sg kregle,
mozna sie pogapi¢. Sg pitkarzyki, automaty, gry komputerowe. Knajpy drogie, zato w réznych za-
kamarkach porozstawiano stoly i kanapy. Tutaj sie odpoczywa, gada, pije piwo. W taki kat na ostat-
nim pietrze Ania z Wiktorig zaganiajg znajomych. Mnéstwo Ich, ciagle sa w ruchu. Biegajg po gu-
me do zucia, po cole. Czapki z daszkiem i hiphopowe smycze sagsiadujg z dresiarskim sznytem
reeboka. (...) Adam: - Duzo chtopakéw spedzalo ferie w Galerii. Bulion tez, przedstawit sie i zostat
z nami. Gadato sie o ciuchach, szkole, komputerach, a najwigcej to o panienkach. (...) Wczoraj tez
byla bojka. Zaczelo sie od Dawida: - W pigtek tamten statem z dziewczyng. | dwéch kolesi szedto,
i perfidnie sie gapili. W sobote to samo. Wjechatlem na gére, kazalem im spierdalac. A oni: kim je-
ste$ w Galerii? Jestem krélem. Wczoraj przyszio pietnastu, szukali krola. Miato by¢ jeden na jeden.
WyszliSmy przed Galerie, rozebraliémy sie do podkoszulka i wybratem przeciwnika. Przegrywatem
i powiedziatem dos¢, ale tamci sie rzucili mi dokopac. (...) Natalka nie chce, zeby bylo smutno.
Chwali sie matce Artura: - Mam chiopaka. Tomek to taki fajny koczkodan, W Galerii ukradfam juz
dla niego stone paluszki i sygnet, i gre komputerowa, i paczki na tlusty czwartek. A dzis za wlasne
pienigdze kupitam Tomkowi faficuszek. tadny? (...) Pojechalismy do Silver Screen. Ja znalaztem
na grach cztery zlote. Pdzniej pojechaliSmy na mojg dzielnice. Artur wykrecit sobie antenke od sa-
mochodu dla zabawy ija sobie wykrecitem. Ochroniarz zaczat nas goni¢. Artur poszedt do domu
i tak wszystko sie skonczyto” (Ostatowska, Mastowski, 2003).

Teza

Bohaterowie reportazu Ostatowskiej i Mastowskiego robig uzytek ze zdefiniowanej przez stra-
tegie silnych przestrzeni mailu w sposéb przez te strategie niepozadany; definicja sytuacji jaka
chce wymusié¢ centrum handlowe jest zupetnie inna od definicji sytuacji bohateréw tekstu. Ich
funkcjonowanie w przestrzeni zadanej przez system wymuszajgcy konsumpcje nosi znamiona
walki partyzanckiej (a nie postusznego stosowania sie do norm i oczekiwan) - oddolnego oporu
wobec zastanej sytuacji, ktorg rozumiejg i umiejg wykorzystaé tak, by to oni wykorzystywali oka-
Zje, a nie okazja ich.
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1.

Centrum handlowe nie stuzy juz (tylko) do robienia zakupéw. Mowi szef Selfriges, wielkiego do-
mu handlowego w Londynie, Peter Williams: ,Naszymi konkurentami sg nie tylko inne domy towa-
rowe. Sg nimi réwniez restauracje, teatry, biura podrézy oferujgce weekendowe atrakcje i inne fir-
my proponujgce wszelkg rozrywke" (Rohwedder, 2003).

Zygmunt Bauman za ceche wyrdzniajacg pozycje konsumentdw we wspdiczesnym spoteczen-
stwie konsumpcji uwaza preferowanie przez nich konsumpcji wrazer nad konsumpcjg rzeczy.
Charakteryzujgce nowoczesno$¢ przywigzanie do przedmiotéw (ktérego emblematem jest Rocke-
feller skupujacy i gromadzacy szyby naftowe, domy, kolej zelazng etc.) ustgpito w ponowoczesno-
Scl (albo ptynnej nowoczesnos$ci) miejsca postawie kolekcjonera wrazen (ktorej emblematem jest
Bill Gates, bez mrugniecia okiem pozbywajacy sie wszystkich wiasnosci, by nastepnie kupi¢ inne,
nowe, ktorych réwnie szybko si¢ pozbedzie; por. Bauman, 2003).

,Dla konsumentéw w spoteczenstwie konsumpcyjnym - pisat Bauman - bycie w ruchu - po-
gon, poszukiwanie, nieznalezienie, a wtasciwie nieznalezienle »jeszcze« - to nie dolegliwosci, lecz
obietnica rozkoszy, a moze wrecz sama rozkosz. (...) Gra, w ktorej bierze udziat konsument, to nie
zgdza kupowania i posiadania, niegromadzenie dobr w materialnym, namacalnym sensie tego sto-
wa,; tutaj chodzi o wzbudzenie nowych, nieznanych dotad wrazeA. Konsumenci sa przede wszyst-
kim zbieraczami wrazen; kolekcjonujg rzeczy jedynie wtornie, jako pochodne doznan" (Bau-
man, 2000: 99). ,Konsumeryzm nie polega na gromadzeniu dobr (ci, ktdrzy je gromadzg, muszg
nosi¢ ciezkie walizki i mieszka¢ w zagraconych domach), ale na uzywaniu i pozbywaniu sie dobr
po ich uzyciu, by zrobi¢ miejsce dla nastepnych” (Bauman, 2003:144).

Mamy wiec do czynienia z uktadem, w ktérym przyjemnos¢ wynika z samego aktu kupienia,
a potem odpowiednio szybkiego pozbycia sie czego$, nastepnie za$ - nabycia nastepnego etc.
Przedmiot jest, zdaniem Baumana, niewazny, liczg sie emocje przezeh wywotane, ale - zwré¢my
uwage - w modelu konsumpcjonlstycznym jednak przechodzi on na wtasno$¢ konsumenta, zas$
pienigdze na niego wydane zasilajg konto sklepu.

Inaczej jest w analizowanym przykltadzie - mamy do czynienia z konsumpcjg zmystowego $la-
du produktu, bez jego kupowania: stuchaniem piyty w sklepie z ptytami (bez kupowania), wacha-
niem perfum w perfumerii (bez kupowania), stuchaniem plyt za darmo, przesiadywaniem
w McDonaldzie (czasami, z rzadka, jakie$ lody), w kinie (bilet za drogi, piwo na miejscu za drogie,
ale puszke przyniesiong z zewnatrz mozna wypi¢ w ogdlnodostepnym hallu).

Fiske (1995a) za Pressdee wprowadzat termin ,zakupOw proletariackich” (proletarian shop-
ping): Pressdee badat bezrobotng australijskg mtodziez przesiadujacg w mallach. Kluczowa dla je-
go analizy byla, mieszczaca sie w ramach postulowanej tu metafory militarnej, wizja miodych lu-
dzi odcietych od normalnej ,wladzy konsumentdw" (mowigc inaczej: ich sity nabywczej), ktorzy
wdzierajg sie na teren tych, ktorzy te wladze majg, w ten sposob zaznaczajagc swojg obecnosé
w grze. (Bauman w podobnym kontekScie pisat o flawed consumers, konsumentach ,z usterkg”).
Wobec sily strategii spoteczefnstwa konsumpcyjnego do mallu nie mozna (trudno) nie p6js¢: pra-
gnienie pozostania w konsumpcyjnej grze jest dzi§ ,odmiang odwiecznego ludzkiego marzenia
0 godnoSci” (Bauman, Tester, 2003:147). Opisana powyzej taktyka oporu polegata na tym, zeby
pojs¢ i konsumowac obrazy i przestrzen zamiast towaréw. Sg jednak i inne taktyki.

2.
Kradziez jako innowacja. Krok dalej za konsumpcjg obrazéw bez ptacenia za nie jest konsump-
cja rzeczy bez ptacenia za nie. (,W Galerii ukradtam juz dla niego stone paluszki i sygnet, i gre kom-
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puterowa, i paczki na tlusty czwartek”). Takg supermarketowg kradziez mozna opisa¢ w terminach
Mertonowskiej teorii konformizmu i dewiacji jako innowacje - zrealizowanie spotecznie akcepto-
wanego celu regulowanego przez postulowane przez kulture konsumpcji wartosci (kupowaé, kon-
sumowaé, wyrzucaé, kupowa¢, konsumowac...) w nieakceptowany przez te kulture sposéb. Ro-
sngca podaz znakow, towardw i wzorc 6w sukcesu napedza frustracje u tych, dla ktérych to
wszystko jest niedostepne. (Liczba kradziezy wzrasta, gdy na danym terenie zostanie wprowadzo-
na telewizja, podaje Aronson, 2000:109; too much television got me chasin" dreams, skarzy! sie
kiedys raper Coolio). ,Zdobycie” pgczkéw na ttusty czwartek staje sie Zrodtem przyjemnosci takiej
samej jak ta z przejechania caltej trasy tramwaju na gape (,I niech mnie przytapig - wotat u Gom-
browicza Leon - he, he, he, nie przytapig!"). To wlasnie ta przyjemnos$é, ktdrg usituje thumic pra-
wo i moralno$¢, pozwala Natalce (ktora, co znaczace, ,nie chce, zeby bylo smutno") chwali¢ sie
swoim wyczynem matce kolegi.

3.

W spoteczenstwie konsumpcyjnym zanika to, co kiedy$ nazywaliSmy przestrzenig publiczna.
Logika globalizacji sprzyja oddzieleniu, odseparowaniu, powstawaniu ,przestrzeni, ktdra sie wymy-
ka" i ,przestrzeni, ktéra sie jezy" (Bauman, 2000: 27). W spoteczenstwie przedkonsumpcyjnym
przestrzen publiczna, oczywiscie regulowana nakazami prawa, kultury i moralnosci, byta domeng
pafstwa. Wraz z faktem, ze panstwo oddaje coraz wiecej przestrzeni we wiadanie prywatnym in-
stytucjom, nakazy ulegaja zmianie i tworzy sie spoleczenstwo konsumpcyjne, ktére wymaga
od swoich cztonkéw ciggtego potwierdzania swojego statusu konsumentow przez nieustajgcg kon-
sumpcje. Niedostosowanie sie grozi marginalizacjg, wyrzuceniem z wilczym biletem poza strzezo-
ne przez ochroniarzy drzwi shopping mallu; prébg niedopuszczenia do tego sg konstytuujgce kul-
ture popularng taktyki unikania, dziatanie w przestrzeni pomiedzy karg-wykluczeniem a nakazami
postuszenstwa: ,Teren miasta staje sie polem nieustannej wojny o przestrzen, ktéra czasami zmie-
nia sie w publiczny spektakl w postaci zamieszek w $rédmiesciu, rytualnych potyczek z policjg, bi-
jatyk kibicow pitkarskich; na co dziefi jednak walka toczy sie tuz pod powierzchnig publicznej (do-
puszczonej do publicznej wiadomosci) wersji porzadku spraw dnia powszedniego w mieScie.
Pozbawieni wtadzy i zaniedbani mieszkancy terenéw ,odgrodzonych”, obszaréw zepchnietych
na margines i nieubtaganie naruszanych, sami odpowiadajg agresjg i na granicach swoich zamie-
nionych w getta osiedli prébujg umieszcza¢ wtasne znaki zakazu wstepu” (Bauman, 1999: 29).

Walczacy o podmiotowo$¢ w spoleczerstwie konsumpcji konsumenci sg skazani na party-
zanckie dziatania naterenie centréw handlowych; jak zauwazat de Certeau, nie majg baz wypado-
wych, sg wiecznymi guerrillas, nie majgcymi nawet opisanej przez Baumana mozliwos$ci stworze-
nia getta i okopania sie na tej fatalnej, ale jednak trwatej i konkretnej pozyciji.

W obrebie strategicznej hierarchii wiasciciel/producent - go$é/konsument tworzg sie taktycz-
ne, opozycyjne hierarchie. ,Wczoraj tez byla bojka. Zaczeto sie od Dawida: - W pigtek tamten sta-
tem z dziewczyna. | dwdch kolesi szedto, i perfidnie sie gapili. W sobote to samo. Wjechatem
na gore, kazatem im spierdalac. A oni: kim jestes w Galerii? Jestem krélem. Wczoraj przyszto piet-
nastu, szukali kréla. Miato by¢ jeden na jeden. WyszliSmy przed Galerig, rozebrali$my sie do pod-
koszulka i wybratem przeciwnika...”.

Powstawanie takich hierarchii jest wyrazem reaktanciji, potrzeby upodmiotowienia. Konsument
staje sie producentem, aktywnie wspoéttworzy wplywajigce na niego teksty - przemoc i walke o fi-
zyczng dominacje mozemy w tym przypadku czyta¢ jako prébe odreagowania stabej pozycji
w grze w konsumpcje.
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4,

Wraz z przejeciem przezen funkcji przestrzeni publicznej, do mailu wkracza zjawisko ,przestep-
stwa bez ofiary". Tak jak kiedy$ mozna byto iS¢ do parku po choinke, ktéra byta ,niczyja" (ale kra-
dziez w sklepie bytaby niewtasciwa), tak dzisiaj idzie sie do samoobstugowej hali Geanta jes¢ i pi¢
Lhiczyje" jedzenie i napoje (,Ciocia Kasia (..) pracuje w supermarkecie. Widuje hordy miodych
ludzi, ktérzy »przychodzg sie nazrec i nakrasc«”).

Kreujacy sie na nowg agore mall zacheca poczuciem bezpieczenstwa oferowanym w zamian
za stosowanie sie do jego praw. Ochroniarz, ktéry w reportazu Ostatowskiej i Mastowskiego
.wyrasta jak spod ziemi”, jest figurg policjanta, ktéry jednak nie reprezentuje juz panstwa i war-
tosci przez nie stanowionych, lecz prywatnego wiasciciela prywatnej przestrzeni, ktéra udaje
publiczng, wraz ze swoistymi dla niej wartoSciami spoteczenstwa konsumpcji. To tam jednak
zawiera sie znajomosci (,zatozylySmy matg paczke w Galerii £odzkiej"), umawia na spotkania
(vAnia idzie do Galerii Lodzkiej na spotkanie z Wiktorig”) i spedza wolny czas (,ferie w Galerii”,
JArtura drugi dom").

Mall przemysinie manipuluje poczuciem bezpieczenstwa: z jednej strony caly czas straszy:
.przestan kupowaé, atu nie wejdziesz", z drugiej - wpuszcza prawie kazdego. Usatysfakcjonowa-
ny jest i Artur, pozbawiony wtadzy, ,ktusujgcy” na terenie mailu, ktory to mall w nadziei, ze jednak
co$ na chlopaku zarobi, pozwala mu wej$¢ (Fiske, 1995a obliczat, ze proletarian shopper $rednio
zatrzydziestym razem jednak co$ kupuje), i matka Artura (to ,raj dla dziecka”).

5.

Przyktady, na ktérym opieram swoje, kto wie czy nie zbyt daleko idace wnioski, sg by¢ moze
przejaskrawione, ale w swoim przejaskrawieniu mogga petni¢ role swoistych stupéw granicznych,
wyznaczajgcych obreb pola przyszlych badan nad subtelniejszymi taktykami unikania. ,Cho¢ nasz
aparat naukowy - pisat de Certeau (1999:176) i niech bedzie to podsumowanie tej krotkiej ana-
litycznej préby - usiluje sie przekona¢ do podzielania iluzji (...), ze masy sg przeksztalcane przez
podboje i zwyciestwa ekspansjonistycznej produkcji, zawsze dobrze jest przypominaé sobie, ze
nie wolno nam bra¢ ludzi za glupcow”.

Fragment Kosmosu, ktéry umie$citem na poczatku, dobrze moim zdaniem podsumowuje pro-
jekt partyzanckiej walki o znaczenia, jako pewng wizje kultury tworzonej przez uprzedmiotowia-
nych (ale nigdy do korica nie uprzedmiotowionych) i dominowanych (ale nigdy do korica nie zdo-
minowanych). Ot6z, mimo ze ,bida z nedzg”, ze rzeczywisto$¢ wymaga ,wraca¢ do domu, siadac,
buty zdejmowac”, to od ,drobnych przyjemnostek”, sprytnych préb oporu, taktycznych unikdw,
nieustajgcego dryblingu ze strategig silnych, ,co to ja chciatem, acha, pan nie ma pojecia jak sie
od takich drobnostek ogromnieje”. By¢ moze konstatacja, ze ,gdy si¢ nie ma, co sie lubi, to sie lu-
bi, co sie ma" nie jest do kofca pesymistyczna, tak diugo przynajmniej, jak ,cztowiek sie rozra-
sta”. By¢ moze perwersyjny wniosek, ze i ,ze swedzenia piety tez mozna mle¢ troche satysfakcji”
(bo w sumie: ,je$li odcisk moze bole¢, to dlaczegozby nie miat i rozkoszy przysporzy¢?”) nie jest
dobrg odpowiedzig na postawione przez Eco pytanie o ,nieco wolnos$ci w obliczu totalnego zjawi-
ska Komunikacji", ale ja lepszej na razie nie znam.
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