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ojecie supermarket kultury zostalo wprowadzone do dyskursu wspoétczesnej an-

tropologii przez Gordona Mathewsa' na oznaczenie nowej kondycji kultury (zwa-

nej chetnie ponowoczesng). Na skutek globalizacji i dotad niespotykanego kontak-
tu kulturowego trudno jest juz méwié dzis o catosciach, takich jak kultura narodowa czy
kultura etniczna, dochodzi zas do powstawania kulturowych hybryd, widocznych w wy-
mieszanych tozsamosciach wspoétczesnych ludzi. Cho¢ kwestia istnienia ,,catosci kultu-
rowych” byta od dawna w antropologii poddawana krytyce® (a i coraz czesciej styszymy
glosy krytyczne wobec ,,nowosci” dzisiejszej sytuacji kulturowej®), to zdaniem wielu ba-
daczy (w tym Gordona Mathewsa), sytuacja dzisiejszej kultury jest szczegélna, a typowe
dla niej przejscie ,,od §wiata korzeni” do ,,Swiata wyboru” nabiera szczegdolnego sensu.
Tym, co powoduje te bezprecedensowosé, jest wszechobecna kultura masowa oraz logi-
ka (p6Znego, jak chce Jameson*) kapitalizmu.

Cho¢ od zawsze istnial kontakt kulturowy, wymiana kulturowa - to dzis$ istnieje
on wskali niebywalej (popularnosé idostepnosé podrézy zagranicznych, aprzede
wszystkim rola mediéw tworzacych ze swiata ,,globalng wioske”). I tak, Mathews za wie-
loma badaczami wspolczesnej kultury podkresla, zZe skoro dzis na ekranie telewizora wi-
dzimy caly Swiat, a to, co obce, inne, wydaje sie swojskie - to latwo by¢ dzi$ antropolo-
giem, relatywista kulturowym, obeznanym z innoscia.® Latwo tez ulec ztudzeniu, w sy-
tuacji ,,feerii pomystéw i tozsamosci” prezentowanych na okragto we wspétczesnych me-
diach®, mozna bez ograniczen owa innos¢ wprowadza¢ we wlasne zycie. Z drugiej stro-
ny, zdaniem Mathewsa, miejsce panstwa coraz bardziej wypiera dzis rynek - i to on od-
grywa coraz wieksza role, rowniez w kwestiach kulturowych. Te dwa zjawiska uzupet-
niaja sie wiec i wzmacniaja. Supermarketyzacja oznacza przejecie zasad rynkowych, me-
chanizmu konsumpcji wzgledem kultury - obyczaje, wierzenia, style Zycia zostaja wpisa-
ne wrynek i mamy do nich tatwiejszy, niz kiedykolwiek wezesniej, dostep. Niespotyka-
na dotad skala globalizacji, miedzynarodowy obieg informacji, Internet, telewizja
o Swiatowym zasiegu stwarzaja pole inspiracji, potencjalnej wymiany kulturowej. W te-
lewizji czy Internecie ogladamy programy z calego swiata, przedstawiajace rézne idee,

! Autor wspomina jednakze, Ze termin ten byt juz sporadycznie w uzyciu. Prawdopodobnie jako pierwszy

uzyt go S. Hall w eseju The Question of Cultural Identity zamieszczonym w ksiazce: S. Hall, D. Held, T.
McGrew (red.), Modernity and Its Futures, Cambridge, 1992, s. 303. Zob. G. Mathews, Supermarket kul-
tury. Kultura globalna a tozsamos¢ jednostki, Warszawa 2005, s. 283.

G. Mathews przytacza debate nad wspdtczesna antropologia, ktéra juz od czaséw B. Malinowskiego na-
rzekata na to, Ze przedmiot jej badan - lokalne, etniczne kultury - nieustannie jej umykat i zanikat .
Tamze, s. 270
Wedtlug niektérych badaczy, jak R. Robertson, J. Friedman, globalizacja i wynikajaca z niej tendencja do
przejmowania elementéw obcych kultur, a wiec zanik mitycznego ,,Swiata korzeni”, miata juz miejsce
wieki temu. Niektorzy badacze wiaza to zjawisko z pojawieniem sie pierwszych cywilizacji handlowych,
inni - religii uniwersalnych, jak chrzescijanstwo, buddyzm . Tamze, s. 257.

F. Jameson Postmodernizm i spoleczenstwo konsumpcyjne, w: R. Nycz (red.), Postmodernizm. Antolo-
gia przektadow, Krakéw 1998.

G. Mathews, Supermarket kultury..., dz. cyt., s. 257-258.

Tamze, s. 258.
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elementy kulturowe jak produkty - gotowe, z jak najlepszej strony, z instrukeja uzycia.
Rézne formy kulturowego bycia, ré6zne wzory, wierzenia, rytualy, idee, wartosci - do
tego wszystkiego mamy dzis dostep - widzimy to, prezentuje sie to nam. Formy kultu-
rowe sa eksponowane - jak towary w sklepie.

Obok efektu ,,globalnej wioski”, zjawisko to ma wymiar mikrosocjologiczny, zwia-
zany z zagadnieniem tozsamosci jednostki. Proces supermarketyzacji wytwarza ,,rynek
informacji, tozsamosci”” - po raz pierwszy to nie ogélne wplywy kulturowe parstwa, ale
jednostka sama ksztaltuje swoj styl Zycia, a nawet tozsamosé. Konsumpcja ma oczywiscie
wymiar spoteczny, ale tak naprawde opiera sie na jednostkowych dziataniach. To jed-
nostki kupuja - nawet, jesli czynia to stadami. Wszystko mozna kupié¢, nabyé¢, wszystko
staje sie towarem i jest poddane jednostkowemu gustowi, jednostkowej decyzji. Kultura
przestaje by¢ dziedzictwem - kultura to coraz bardziej ,,rzecz gustu”.

Tak opisane ,,rynkowe” podejscie do wtasnej kultury, tozsamosci, korespondu-
je z ponowoczesna diagnoza kultury. Jest teza oczywista, Ze spoteczenstwo konsump-
cji mozna utozsamié ze spoleczenstwem ponowoczesnym, a mechanizm konsumpcji
koresponduje z filozofia postmodernizmu - zwraca na to uwage sam Mathews®. Pono-
woczesng kulture charakteryzuje sie wlasnie przez fakt, iz wzorzec kupowania stat
sie dla niej podstawowy - jej gléwna cecha jest wielosé, bogactwo i rozmaitosc ,,ofert
kulturowych”. Przede wszystkim jednak globalnos¢ dzisiejszej kultury stwarza bez-
miar ,,mozliwosci” dla jednostki - konsumpcja koresponduje z postmodernistyczna
idea wolnosci jednostki, jej ,,uwolnieniem” od ograniczen tradycji; staje sie matryca
wolnego wyboru, ktérej klasycznych koncepcji dostarczyli cho¢by Z. Bauman, J. Bau-
drillard czy do pewnego stopnia R. Rorty. Opisywane przez tych autoréw rozmaite
,»typy ponowoczesne” (jak wedrowiec, turysta czy gracz Baumana, liberalna ironist-
ka Rorty'ego), a z drugiej strony teoria symulacrow Baudrillarda, pokazuja rzeczywi-
sto$¢ ,,wolnej jednostki”, ktora definiuje nie tylko nieskoniczona wolnosé wyboru
kulturowych form, ale i swoiste umilowanie zmiennosci (proteofilia), pogon za no-
wym. Jednoczesnie w ponowoczesnym §wiecie pojawia sie rodzaj leku przed jedno-
znacznym okresleniem, przed tym, by nie zmarnowac, nie przegapic¢ szans, ktére zy-
cie przed nami stawia® - a wliczajac w to rzeczywistos¢ medialna, Swiat staje sie nie-
wyczerpanym i niekoniczacym sie Zrédlem tych szans. Kultura staje sie wiec super-
sklepem, w ktérym mozna wybraé tozsamosé, weciaz wyprébowywac kolejne, weiaz
przymierzaé nowe okazje. Ponowoczesne wzorce osobowe sa wiec wrecz ucielesnie-
niem konsumizmu, promujac ochocze uczestnictwo w niekoniczacym sie procesie na-
bywania nowych produktéw: ponowoczesna osobowos¢, ktéra budowana jest w opar-
ciu o hasta ,leku przed metanarracja”, koresponduje z mentalnoscig konsumpcyjna.
Jedna wspiera druga: zwracal na to uwage cho¢by Richard Shusterman, uznajac ror-
tianskie modele podmiotu oddajacego sie nieustannym redeskrypcjom, nowym

" Tamze,s. 19.

8 Tamie, s. 255-256.
Z.Bauman, Dwa szkice o moralnosci ponowoczesnej, Warszawa 1994, s. 301 in.
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mozliwosciom (nie wolno przegapié zadnej szansy), za doskonate wcielenie mecha-
nizmu ponowoczesnej konsumpcji *°.

Strach przed okresleniem, kryzys tozsamosci, niemoznos¢ jej ,,scalenia”, sklania
ku niekoniczacym sie poszukiwaniom coraz to nowszych rzeczy: stownikéw, jak by po-
wiedzial Rorty, ale i ich materialnych wehikutéw.

Kultura na sprzedai? Putapki supermarketyzacji kultury
Kultura na sprzedaz - to weale nie brzmi dobrze. Brzmi to naprawde strasznie - tak jak-
bySmy wybierali na jarmarku, przymierzali, porzucali: juz nie zwykle towary, lecz daw-
ne swietosci - formy i tresci narodowe, ludowe, religijne. Wieje grozba powierzchowno-
$ci, rozpadu oryginalnych kultur, ulatwiania, koloryzowania elementéw kultury...
Najwiekszym problemem z supermarketyzacja kultury wcale nie jest to, ze wybie-
rajac kulturowy towar, ptacimy za niego - istnieja bowiem dzi$ takie platformy, gdzie
kulturowa réznorodnosc i egzotyke mozna naby¢ za bezcen (w ramach abonamentu tele-
wizyjnego czy oplaty za Internet mozemy surfowac/ktusowaé po calym swiecie i inspi-
rowac sie do woli kulturowa réznorodnoscia). Chodzi raczej o to, Ze zjawia sie zjawisko
fetyszyzmu, zZe coraz czesciej traktujemy kulture jak towar - jej dobra, wartosci, wierze-
nia, normy, idee, nie méwiac juz o przedmiotach, s3 po prostu produktami. Bez watpie-
nia jest to sytuacja problematyczna - czesta konsekwencja tego stanu rzeczy jest powierz-
chownos¢ kulturowej konsumpcji, nieznosna lekkosé, jaka powoduje sprowadzenie kul-
tury do potek supermarketu. Kultura przywykta bowiem do wiekszej ciezkosci - definio-
wana klasycznie jako ,,sposéb zycia spoleczenstw i narodéw”, czy charakteryzowana
w kategorii rytualow, ktore dotycza ,,zycia powaznego”"'. Wzorce kulturowe owszem, za-
wsze byly zmienne - zmienialy si¢ jednak zawsze powoli, kultury przez wieki powstawa-
ly w stosunkowo duzej izolacji, uswiecane tradycja przodkéw. We wszystkich kulturach
dziataly silne mechanizmy chroniace przed zmiana, przed porzuceniem tradycji (jak pi-
sat F. Znaniecki, zanim grupy spoleczne weszly w stadium utylitaryzmu, rozwijaty tra-
dycjonalizm - Swiadoma ochrone tradycji z leku przed utrata tozsamosci grupy*).
Tymczasem coraz czesciej podchodzimy do naszych kulturowych tresci lekko -do
religii, do kulinariéw, do ubierania sie. Zaczelo sie to zjawisko od muzyki i mody odzie-
zowej - teraz modzie i wszechogarniajacej estetyzacji ulega juz wszystko. Dodajmy, ze

10 »Rorty'ego pojecie jazni jako przypadkowego konglomeratu niekompatybilnych quasi-jazni, stale poszu-

kujacych nowych mozliwosci i wielorakich, zmiennych stownikéw zdaje sie by¢ idealem dla ponowocze-
snego spoleczenistwa konsumpcyjnego: rozczlonkowane, zdezorientowane ,,ja”, tapczywie zgarniajace
jak najwieksza ilos¢é nowych towaréw, lecz pozbawione wszelkiej integralnosci, a stad niezdolne do za-
kwestionowania konsumpeyjnych nawykéw czy tez systemu, ktéry nimi manipuluje i czerpie z nich zy-
ski” - R. Shusterman, Praktyka filozofii, filozofia praktyki: pragmatyzm a Zycie filozoficzne, Krakéw
2005, s. 103; zob. tez tenze, Estetyka pragmatyczna..., dz. cyt., s. 345-346.

E. W. Rothenbuhler powotuje si¢, definiujac rytual, na kategorie ,,zycia powaznego”, ktéra do dyskursu
humanistyki wprowadzit E. Durkheim - zob. E. W. Rothenbuhler, Komunikacja rytualna. Od rozmowy
codziennej do ceremonii medialnej, Krakéw 2003, s. 29.

F. Znaniecki, Socjologia wychowania, t. 1 - Wychowujace spoleczernistwo, Warszawa 2001, s. 13-15.

11
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z supermarketyzacja kultury wiaze sie hedonizm, pragnienie atrakcyjnych przezy¢, fe-
erii - postawy te przechodza dzis$ na nowe towary, na towary kulturowe. Pragnienie pro-
mocji, atrakcji, feerii zaczyna dotyczy¢ réwniez religii czy tozsamosci narodowej. Rosng
wymagania - nie zadowalamy sie juz byle czym, lecz stajemy sie ,,wymagajacymi klien-
tami” w kazdej dziedzinie kultury tam, gdzie dotad po prostu cos$ dziedziczyliSmy. Ro-
$nie konkurencja - jesli jest nudno, za trudno, to péjdziemy do konkurencji. I idziemy -
wybierajac czesto to, co latwiejsze, bardziej atrakcyjne, obiecujace, lepiej opakowane.
W ,,trosce o klienta” tradycyjne pakiety kulturowe wprowadzaja wiec promocje, korzy-
staja z reklamy, a nawet stosuja wyprzedaze - nie dziwi juz widok reklamujacych sie ko-
Sciotéw na Zachodzie czy foldery europanstw, zachwalajacych swoje atuty i tworzacych
atrakcyjna i mila dla oka ,,oferte dla kazdego” z wielowiekowej Francji czy Wtoch.

Co dzieje sie z wielowiekowa tradycja, gdy staje sie ona ,,kulturowym towarem”?
Spéjrzmy na sfere religii - jej supermarketyzacja powoduje, Ze tradycyjne religie przesta-
ja by¢ postrzegane przez ludzi jako ,jeden towar” do kupienia - réwniez tu wkracza
eklektyzm i synkretyzm, dochodzi do wybierania z r6znych religii elementéw, ktére jed-
nostce ,,pasuja”, co przeksztalca religie w ,,aksjonormatywne puzzle”'. W dziedzinie re-
ligii zaczynaja wiec dziala¢ mody (poczawszy od mody na religie Wschodu w latach 60.
XX wieku).

Dodacé trzeba, ze komercjalizacja kultury prowadzi do trendéw scisle okreslonych:
cho¢ teoretycznie kultury stoja przez cztowiekiem otworem, w praktyce rzadko wybiera-
my co$ niezwyklego, rzadkiego (odkrywamy Indie, jakas egzotyczna religie, wegetaria-
nizm, alternatywny sposob zycia). CzeSciej wystepuje amerykanizacja, zniewalajacy
wplyw Zachodu, ktéry powoduje, Ze bohaterowie ksiazki Mathewsa czuja sie kosmopoli-
tami, ze swobodnie dodaja do swej tradycyjnej kultury elementy zachodnie (muzyka
rockowa, zachodnia moda, obyczaje) i nie widza w tym nic zlego (przeciwnie, czesto uza-
sadniajac, Ze sg one lepsze, lepiej rozwiniete'). Podpada tu zjawisko globalizacji kulturo-
wej, zanikania rdzennych kultur, lokalnych obyczajéw, amerykanizacja (trendy te opisat
wezesniej B. Barber jako zjawisko macdonaldyzacji Swiata®). Jest to jeden z wielu para-
dokséw nowoczesnosci, bo wydawaloby sie, ze supermarket jest weieleniem wolnosci,
anie powielania tych samym wzorcow - wielu wigzato z nim nadzieje na wolnos¢, ma-
rzenie, by kultura przestata by¢ czyms ,,danym”, czym$ narzuconym (opresja), nie-
zmiennym na zawsze, a by mozna ja bylo wybra¢. Tymeczasem, nie wiedzie¢ czemu, to
amerykanska popkultura, ,,MacSwiat” staje sie ulubionym powszechnie towarem - dziw-
nym trafem wybierane sa towary latwe i przyjemne, jak coca cola, czy taniec nalodzie.

Po pierwsze wiec, protesty wobec supermarketyzacji kultury styszalne sa ze stro-
ny tych, ktérzy bronig pewnych kulturowych catosci, jakiegos dziedzictwa, jakichs po-

B T Szlendak, S upermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne miodziezy w kulturze konsumpcyjnej,

Wroclaw 2004, s. 119.

Jak na przyklad japoriscy muzycy, wypowiadajac sie o sztuce europejskiej - zob. G. Mathews, Supermar-
ket kultury..., dz. cyt., s. 82-83.

5 B.R.Barber, Dzihad Konira McSwiat, Warszawa 2007.
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waznych systeméw kultury, jak kultury narodowej - bo (nie tylko) mtodzi odchodza od
tradycji, ulegaja mirazom mod, westernizuja sie, modernizuja. I tak, w ksiazce Mathew-
sa Hongkoniczycy upodabniaja sie do Chinezykow, Japoniczycy - amerykanizuja, a Ame-
rykanie - japonizuja. Obroncy religii rowniez ubolewaja nad traktowaniem religii jak to-
waru w supermarkecie - coraz czesciej wybieramy artykuly, ktére nam sie podobaja, za-
miast zakupié ,,caly pakiet” od a do z, acznie z niewygodnymi dzis elementami.

Po drugie zas, wypada sie troszczy¢ o kondycje jednostki w globalnej wiosce. Kul-
tura, ktora sie handluje, oznacza bowiem tozsamos¢ pozbawiona korzeni, cztowieka po-
zbawionego ojczyzny'®. Kultura, ktéra nie jest wlasna, odziedziczona, czesto okazuje sie
nabytkiem powierzchownym, moda. Czlowiek sie samooszukuje, mniemajac, Ze na-
prawde ,,medytuje transcendentalnie”, Ze naprawde jest Indianinem, Ze naprawde po-
znal caly Swiat dzieki ofercie last minute - tymczasem czesto jest tylko w posiadaniu po-
wierzchownych kulturowych gadzetow, ztudzen, btyszczacych papierkéw. Wielu przed-
stawicielom wspélczesnych subkultur wydaje sie, ze sie buntuja - nie dostrzegaja
jednak, ze wpisuja sie w gotowy styl, mode, napedzana rynkowymi mechanizmami.
Ziszcza sie przepowiednia A. Huxleya'” - nie widzimy wlasnego zniewolenia, wydaje
nam sie, Ze robimy, co chcemy i Ze wyznajemy wtasne poglady. Tymczasem wolnos¢ ery
supermarketu kultury bywa pozorna, przykrywajaca uleganie modom; pozorny tez
bywa indywidualizm, gombrowiczowskie ,,pakiety” niby-wlasnych pogladéw, modne
ideologie.

Jak sobie radzi¢ w supermarkecie?

Czy supermarket kultury oznacza fatalng kondycje kultury i czy nalezy powrdcié do jej
stanu dawnego? To Zle postawione pytanie. Mathews twierdzi, Ze nie mozna uciec od su-
permarketu kultury: mozna mu zaprzeczaé albo go gloryfikowaé, ale trzeba przyznaé,
ze to nasza obecna kondycja kulturowa, dotyczaca coraz wiekszej ilosci os6b*®.

Zdaje sie, ze rzeczywiscie nie mamy wyjscia - Ze nawet, gdy jesteSmy dzis ,,po pro-
stu” katolikami, harcerzami czy reprezentantami jakie$ innej ,,okreslonej tozsamosci”,
oznacza to jedynie, Zze nabywamy caly ,,.kulturowy pakiet” a nie kompilujemy go wybiér-
czo. Oznacza to, zZe jesteSmy ciagle poddani wyborom i ciagle wystawiani na rynkowe po-
kusy - musimy tez bez przerwy potwierdza¢ wtasny wybor. Rozpowszechnia sie coraz
szerzej nowoczesny indywidualizm - coraz wiecej ludzi mysli samodzielnie, nie zadowa-
la sie gotowymi tozsamosciami, coraz trudniej znalezé naiwnie wybierajacych tradycje.
Wielu rozglada sie bacznie i wcale sie nie zarzeka, ze wybrato juz na zawsze...

Te wszystkie kulturowe dobra sa po prostu dostepne. Pytanie brzmi, jak sobie ra-
dzi¢ w sytuacji ciaglego wyboru. Nie za wiele tu znajdziemy pomocy. Coraz stabiej sty-

16 Problematyke te rozwaza G. Mathews miedzy innymi na stronach 274-281 - w: tenze, Supermarket kul-

tury..., dz. cyt.
A. Huxley, Nowy wspanialy swiat, Warszawa 1997.
G. Mathews, Supermarket kultury..., dz. cyt., s. 281.
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szalny jest glos krytyczny wobec mechanizmu megakonsumpcji - coraz czesciej uczeni
przekonuja nas, Ze wspolczesny obywatel swietnie sobie radzi w Wielkim Sklepie.

Pytanie moze tez brzmie¢: jakie sa pozytywy Swiata-supermarketu, w jakich wa-
runkach nie zaszkodzi on, a moze nawet przyniesie korzysci dla jednostek i spote-
czenstw? Czy supermarketyzacja kultury moze by¢ zjawiskiem pozytywnym? Jak i kiedy
dostepnos¢ wzoréw kulturowych moze odegraé pozytywna role w budowie tozsamosci
jednostki i okazaé sie pozytywna dla kultury? W jakich warunkach innosé, wielos¢ wy-
boru jest szansa, a nie zagrozeniem chaosem, powierzchownoscia, rozedrganiem, pogo-
nia za egzotyka?

To trudne pytania, ktére wymagaja badan. Ponizszej podam tylko kilka pozytyw-
nych przyktad6éw egzystencji w supermarkecie kultury. Beda to zaréwno konstrukty teo-
retyczne, ktére studza skrajnosci tej koncepcji, jak i przyktady praktyk kulturowych -
wzoréw konsumpcji, gdzie typowe zagrozenia supermarketu kultury (powierzchow-
nosé, zmiennosé) nie maja miejsca. W obu przypadkach mozna jednoczesnie moéwié
o przekraczaniu (dyskursu) ponowoczesnosci.

Nie taki supermarket straszny, czyli wszyscy jesteSmy uwarunkowani
Zacznijmy od teorii, by przekonac sie, Ze zagrozZenia ze strony supermarketu nie sa osta-
tecznie az tak wielkie. Ot6z wielu autoréow piszacych o globalizacji przyznaje uczciwie,
ze cho¢ wydaje nam sie, ze jesteSmy wolni, to w duzej mierze pozostajemy wciaz uwa-
runkowani.” To niemodne stowo wsréd postmodernistéw® i innych, bardziej wspot-
czesnych rzecznikéw ,,nowych strategii bycia w p6Znej nowoczesnosci” - opisujac je, za-
pominaja oni nagminnie o starych socjologicznych kategoriach, jak struktura spoleczna,
Kklasa, wiek, pteé... Konstrukty, ktére tworza, do pewnego stopnia znajduja swe empirycz-
ne odpowiedniki - jednak zwykle w niewielkim (statystycznie) zakresie.

0Od tendencji supermarketyzacji kultury rozumianych zbyt dostownie i uniwersa-
listycznie dystansuje si¢ sam autor pojecia. Gordon Mathews przypomina istnienie licz-
nych uwarunkowani lezacych u podstaw wielu tak zwanych ,,wolnych wyboréw”?'. Po
drugie, wyr6znia on w swojej pracy kilka pozioméw kultury®. Wielka role w zyciu
wspolczesnego czlowieka odgrywa weiaz ,,poziom oczywistosci” - uksztattowany dzieki
socjalizacji pierwotnej, bezdyskusyjny, zwiazany z jezykiem i podstawowym postrzega-
niem $wiata. Poziom drugi dotyczy tych wymogéw zycia w spoleczeristwie, z ktérymi
jednostka moze sie nie zgadzaé, lecz z réznych wzgledéw je wypelnia (obowiazek ucze-
nia sie, chodzenia do pracy, pdjscia na emeryture...). Zjawisko supermarketu kultury do-

19 . ..
Tamze, s. 191 in.

0" Mam tu na mysli niekoniecznie tych, ktérzy sami do tej kategorii sie zaliczaja (zawsze bylo ich niewielu
- dzi$ zgola nie ma ich wcale) - raczej klasykow opiséw ,,ponowoczesnosci”, i to tych, ktorzy - jak Bau-
man czy Rorty - pisali (co najmniej z duza doza sympatii) o wspélczesnym pluralizmie, prymacie wolno-
$ci i odpowiedzialnos$ci za wolny wybdr, oraz koniecznosci niezastygania na zawsze w Zadnym wyborze.
G. Mathews, Supermarket kultury..., dz. cyt.,s. 19-201 in.

Tamze, s. 29-35.
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tyczy dopiero trzeciego poziomu - ,,na ktérym ‘ja’ czuje, Ze ma swobode idei i pomystow
na zycie”*. Owszem, na tym poziomie kultury mozna wybiera¢ sposréd wielu propozy-
cji religii czy stylow Zycia - ale trzeba zauwazy¢, ze poprzednie dwa poziomy wciaz ist-
nieja, oraz o tym, zZe poziom supermarketu jest poziomem najplycej budujacym tozsa-
mos¢ jednostki.

Warto tu przypomnie¢, Ze goraczke ponowoczesnych diagnoz kultury od poczatku
studzili tacy bliscy postmodernizmowi autorzy, jak Odo Marquard (stynne: ,,wciaz jesz-
cze jesteSmy bardziej tradycjami, niz wyborem™*) czy Richard Shusterman - ten ostatni,
choé¢ przyjmuje teze o ponowoczesnej przygodnosci, to jednak nie popada tu w absolu-
tyzm, pragmatycznie wskazujac na rozmaite ludzkie uwarunkowania kulturowe®. Inny-
mi slowy: Zyciem weciaz rzadzi przypadek/los/przeznaczenie/Opatrznosé, o czym nie
nalezy zapominaé, wpadajac w ztudzenie catkowitej ludzkiej wolnosci. Zycie raz w jakis
sposdb naznaczone, zdeterminowane, nie sklania nas tak tatwo do porzucania jednych
form i szukania nowych -trzymaja nas w miejscu wciaz tradycje, struktury, niedostatek,
przyzwyczajenie. Zjawisko kulturowego shoppinguistnieje - lecz w umiarze.

Poza tym - o czym ciagle nalezy przypominaé - ponowoczesna kondycja dotyczy
matego odsetka Swiatowej ludnosci, i réwniez wbogatych zachodnich krajach zyja ci,
ktérych wszystkie te analizy nie dotycza - wykluczeni. Problem ,tozsamosci z supermar-
ketu” wciaz dotyczy najbogatszych - to oni majg swobodny dostep do konsumowania
kultury. Lokalno$é - czesto uznawana dzi$ za oznake spolecznego uposledzenia, degra-
dacji - pozostaje przeciez wciaz losem wiekszosci mieszkaricow Swiata*. Sprawiedliwie
zdaje sprawe z tego faktu Mathews, przywotujac argumentacje Baumana, ktéry zwracat
uwage na te ,,nieréwnos¢ w konsumpcji” uwage w wielu swoich tekstach®.

Estetyka pragmatyczna, czyli kumulacja zamiast konsumpcji

»,Tozsamo$¢ z supermarketu” taczy sie rowniez z dyskusja nad ponowoczesna estetyza-
cja rzeczywistosci. W supermarkecie kultury rozmaite tradycje, wierzenia, poglady czy
idee staja sie eleganckim, estetycznym, dobrze opakowanym produktem, ktéry konsu-
menci nabywaja, kierujac sie¢ estetycznymi wzgledami. Jednakze mozna odnaleZ¢ takie
teoretyczne koncepcje, ktore nie utozsamiaja ponowoczesnej estetyzacji z ciagla pogonia
za nowymi ofertami i powierzchownym zyciem kolekcjonera. Jak sie okazuje, nie tylko
bieda czy przywiazanie do tradycji moze by¢ ogranicznikiem Rortianskiej ,,nieustajacej
redeskrypcji” jednostki. Rorty’ego koncepcja estetyzacji egzystencji, utozsamiana
zucieczka przed znaczeniem, ciaglym wybieraniem nowych kulturowych ofert, zostala

23 Tamze, s. 33.

0. Marquard, Apologia przypadkowosci: studia filozoficzne, Warszawa 1997.

,»Pewne rzeczy sa znacznie bardziej przygodne niz inne, a niezdolnosé do rozréznienia réznych rodza-
jow przygodnosci jest po prostu wynikiem ztych nawykéw naszego absolutystycznego myslenia filozo-
ficznego” - zob. R. Shusterman, Estetyka pragmatyczna..., dz. cit., s. 141.

G. Mathews, Supermarket kultury..., dz. cyt., s. 256.

Zob. np. Z. Bauman, Globalizacja: i co z tego dla ludzi wynika, Warszawa 2000, s. 113, 117.
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Poza tym - 0 czym ciagle nalezy przypominac -
ponowoczesna kondycja dotyczy matego odsetka
Swiatowej ludnosci, i réwniez w bogatych
zachodnich krajach zyja ci, ktorych wszystkie te
analizy nie dotycza - wykluczeni. Problem
,£02samosci z supermarketu” weiaz dotyczy
najbogatszych - to oni majg swobodny dostep do
konsumowania kultury. LokalnoS¢ - czesto
uznawana dzi$ za oznake spotecznego
uposledzenia, degradacji - pozostaje przeciez
weiaz losem wiekszosci mieszkancow Swiata.

poddana krytyce ze strony przedstawicieli estetyki pragmatycznej, ktéra, cho¢ eksponu-
je te same watki, ktore zainspirowaly pézniej postmodernistyczna debate - pluralizm, re-
latywizm, odrzucenie metafizyki - jednoczesnie nie jest tak jednostronna i, proteofil-
ska”. R. Shusterman zapytuje na przyktad, dlaczego swiadomie obranym stylem Zycia
nie moze staé sie dzis asceza, czy somaestetyka oparta o tagodne éwiczenia cielesne - dla-
czego wybrac raczej ciagle wyprébowywanie nowych mozliwosci zamiast Zycia mnicha,
dlaczego lepsza ma by¢ nowosé i wielo$¢ niz jednosé i harmonia, pojmowane jako wybor
estetyczny?.

Nad krytyka neopragmatysty Shustermana czuwa jego patron, John Dewey. Czyta-
jac jego ,,Sztuke jako doswiadczenie”® znajdziemy wskazéwki, jak przed powierzchow-
noscia ciaglych plytkich wyboréw powinny nas broni¢ wymogi doswiadczenia estetycz-
nego. W doswiadczeniu estetycznym (ale i jego codziennym odpowiedniku - doswiad-
czeniu rzeczywistym) powierzchowne rozpoznanie powinno ustapi¢ pelni percepcji -
ata nie jest mozliwa przy ciaglym poSpiesznym gnaniu za nowym, lecz rodzi sie powoli
miedzy organizmem a Srodowiskiem, w otwarciu istoty Zywej na napotkane przedmio-
ty. Jednoczesnie stary amerykanski pragmatyzm zdaje sie oczekiwac¢ na konicu drogi,
jaka podrézuje postmodernizm - nie tylko dlatego, Ze, jak chcial Rorty, porzucil metafi-
zyke,” lecz przede wszystkim dlatego, ze ukazuje, jak mozliwy jest dzi§ obiektywizm
ijak wyjsé z pulapki niekoniczacych sie redeskrypcji i ciaglych wyboréw®. Bedac blisko

R. Shusterman, Esfetyka pragmatyczna..., dz. cyt., s. 338.
]. Dewey, Sztuka jako doswiadczenie, Wroctaw 1975, s. 66 i in.
Por. R. Rorty, Konsekwencje pragmatyzmu. Eseje z lat 1972-1980, Warszawa 1998, s. 12.

Zob. L. Hickman, Pragmatism as post-postmodernism. Lessons from John Dewey, New York 2007, s. 18-
25.

KULTUra - MeDia— TeoLogia 4/2011 27



SUPERMARKET KULTURY

zjawiska powszechnej estetyzacji naszego swiata-supermarketu, estetyka pragmatyczna
jest tez w stanie postawi¢ granice nieograniczonej konsumpcji i dominujaca w dyskursie
postmodernistycznym ilo§é uzupelnic o jakosé.

Proteofilia czy raczej rozwainy wybér?

Nie tylko teoria weryfikuje postmodernistyczne diagnozy i widmo wielkiego supermarketu
- kiedy przyjrzymy sie spotecznej praktyce okaze sie, Ze zjawisko supermarketyzacji jest
ograniczone, nawet w przypadku ,,uprzywilejowanych” - mtodych, bogatych, obeznanych
z technologiami. Korzystajac z dobrodziejstw globalnej sieci inieograniczonych wprost
mozliwosci komunikacyjnych, weale nie musza mie¢ plytkiej ,,tozsamosci z supermarketu”,
opartej na zabawie, lekkosci: moga odnaleZ¢ dla siebie kawatek powaznej kultury, korzeni.
Mozna w sieci odszuka¢ przodkéw i zatozy¢ drzewo genealogiczne. Mozna znaleZ¢ rzadkie
dzi§ w komercyjnej kulturze prawdziwe korzenie - tradycyjna muzyke, elementy kultury
przodkéw. Mozna dotrze¢ do najbardziej konserwatywnej i ortodoksyjnej wersji wlasnej na-
rodowosci czy religii*. Wreszcie, kiedy sie wreszcie odnajdzie coS istotnego, weale nie trzeba
automatycznie tego porzucac za gombrowiczowskie ,,pie¢ minut”.

Mamy dzi$ prawdziwy rynek idei, parafii, ksiazek, Srodowisk. Niekoniecznie pro-
wadzi to do lekkiego, zabawowego stosunku do religii: moze tez oznaczac trud poszuki-
wania swego miejsca w kulturze, w KoSciele. Wielu dzisiejszych ,konsumentéw
kultury” podchodzi powaznie do swoich wyboréw. Ich, zdawaloby sie wybiérezy stosu-
nek do waznych dziedzin kultury jest czesto przemyslany, Swiadomy, okupiony trudem
decyzji. Lepiej takie praktyki nazwaé twérczym przeksztalcaniem tradycji, niz ,,zabawa
w sklep”. Nawet, jesli eksperymentowanie na polu tradycji grozi eklektyzmem, jak
w przypadku religii, rzadko jednak pojawia sie tu catkowita swoboda czy wytaczne na-
kierowanie na zabawe. Obserwowany trend ,,wybierania sktadnikow” w religii dotyczy,
po pierwsze, niewielu element6éw - lecz za to konkretnych, specyficznych. Rzadko kiedy
przypomina zakupy - czesciej jest dramatycznym wyborem typowym dla trudnych cza-
sow, w ktérych powszechna obyczajowos¢ stabo sie ma do nauczania KoSciota. Wielu
wpada w sidla ,,religii eklektycznej” - jednak wielu, poki moze, chce kupic ,,caty pakiet”.
Jest tu tez miejsce na pozytywna role indywidualizacji, na odpowiedzialno$¢, wybor
tego, co w danym przypadku jest najlepsze, co najlepiej rozwija.

Pefne znaczenia konsumowanie
Wielu dzisiejszych antropologéw przychylnym okiem spoglada na zjawisko konsumpcji.
Nie musi cechowaé jej powierzchownosé, ptynaca z utowarowienia rzeczy materialnych.
Tym bardziej dotyczy to ,,towaréw kulturalnych”.

Janusz Baranski przytacza polemiki wielu przedstawicieli zwrotu przedmioto-
wego w antropologii z diagnozami nowoczesnosci (od Heideggera i Simmla, po Baudril-

%2 Trzebatu zauwazyc¢, ze dozwolonych modeli i zarazem styl6w bycia katolikiem jest catkiem sporo do

wyboru - poréwnajmy choéby zwolennika Tridentiny z cztonkiem Apostolstwa Chorych czy sympaty-
kiem Oazy...
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larda) roztaczajacymi obraz Swiata, w ktérym rzeczy traca na znaczeniu, stajac sie towa-
rami, a styl Zycia i toZsamos¢é budowana w ponowoczesnej krainie konsumpcji staje sie
powierzchowna i pusta®. Polemizuje miedzy innymi z koncepcja Jeana Baudrillarda: ist-
nieje dzis$ nie tyle chaos kulturowy, co nowy porzadek konsumpcji, oparty na ,,przedno-
woczesnej” oralnosci isyntetyczno$ci*. Baranski twierdzi, nawiazujac do koncepcji
Tambiaha, Ze wspo6lczesna konsumpcja jest réwnie zaczarowana, jak ta sprzed nowocze-
snosci. Opiera to na zyskujacej sobie coraz wieksza popularnosé¢ w antropologii tezie, ze
przednowoczesnos$é nie skonczyla sie, nie zostata po prostu ,,zastagpiona” przez nowocze-
snos¢ i ponowoczesnosé, lecz wszystkie te trzy czasy istnieja dzis jednoczesnie. Dlatego
rowniez dzis rzeczy pelnia niezliczone funkcje komunikacyjne, a nasz zwigzek z nimi
weciaz pelen jest znaczenia, mimo konsumpcyjnego nadmiaru. W rezultacie wspotcze-
sna konsumpcja to nie nabywanie gotowych towaréw i zwigzana z tym alienacja, lecz ra-
dosne estetyczne ksztaltowanie tozsamosci poprzez nabywanie produktéw z coraz bar-
dziej urozmaiconej oferty, coraz bardziej odpowiadajacej na gusta i potrzeby konsumen-
téw®. Cecha dzisiejszego kapitalizmu jest to, ze towarom nadawane sa jednostkowe zna-
czenia przez coraz bardziej zindywidualizowanych konsumentéw*. Podobnie socjologo-
wie podkreslaja podmiotowosé i wolnosé jednostki w kulturze konsumpcji - socjolog M.
Krajewski na przyktad glosi, iz, wbhrew krytycznym sadom, wyglada na to, ze wspétcze-
sne spoleczenistwo §wietnie radzi sobie w supermarkecie kultury, potrafi odnalezé sie
wsrod niezliczonych pétek, wybrac to, co najlepsze, nadmiar ich nie przeraza, konsump-
cja nie zniewala, a krytyke rodem ze szkoty frankfurckiej w czasach kryzysu legitymiza-
cji pora oddaé do lamusa.*

Réwniez Paul Willis, kontynuator brytyjskiej tradycji studiéw kulturowych, do-
strzega indywidualizacje konsumpcji jako wyraznie widoczna ceche spoleczenstw poz-
nonowoczesnych; podkresla przy tym, Ze powstaje ona jednak nie tylko w wyniku proce-
s6w ideologicznych i instytucjonalnych, ale takze oddolnie, przez ksztaltowanie wlasnej
tozsamosci dzieki zjawisku, ktore okresla on mianem ,,pracy na symbolach™?,

Niewidzialna ,,praca na symbolach” oznacza wzmocniong prace ekspresyjna® i jest
podstawowym doswiadczeniem stuzacym powstawaniu tozsamosci kulturowej. W pracy tej
chodzi o ,,rozumienie symboli, 0 manipulowanie nimi, o ich znaczenie i rozumienie - czyli,
jak mozna by powiedzie¢, o sile dosrodkowa, przeciwstawiong nieuniknionemu obecnie
zdecentralizowaniu podmiotu”®. Powoduje ona, Ze konsumpcja, dzieki nadawaniu rze-

]. Baraniski, Swiat rzeczy. Zarys antropologiczny, Krakéw 2007, s. 29-30.
** Tamze, s. 70.
Tamze, s. 337.

Tamze, s. 316.

35
36

37 . . .. < 2 . . . ..
M. Krajewski, Konsumpcja i wspotczesnosc. O pewnej perspektywie rozumienia swiata spolecznego, w:

,Kultura i Spoleczeristwo” 1997 nr 3.

38 p Willis, Wyobraznia etnograficzna, Krakow 2005, s. 142.

39 Tamze, s. 140.

40 Tamze, s. 104.
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czom i zachowaniom niepowtarzalnego (subkulturowego) stylu, staje sie nie tyle bierna, co
produktywna. Praca na symbolach daje tez mozliwo$¢ odzyskania pewnego rodzaju auten-
tycznosci dzieki praktykom zawlaszczania, ktore ,,pozwalaja odnalezé niektére posrod nie-
zliczonych wypustek postmodernistycznego chaosu i zwiazac je ze soba™*'.

Taka glebsza konsumpcja cechuje na przyktad subkultury mlodziezowe - w tym
badane przez Willisa srodowisko ,,mlodych gniewnych” dzieci robotnikéw, kontestuja-
cych kulture szkoty i inteligencji, a tworzacych kulture ,,facetéw”. Badania te, wzorowa-
ne na tradycji badawczej Centre for Contemporary Cultural Studies,* pokazuja wspol-
czesny model oswajania §wiata i tworzenia autentycznej tozsamosci, cho¢ (jak wszystko
dzis) opartej o gospodarke towarowa. Mozna bowiem kupowaé - i konsumowa¢ - bier-
nie, pochlaniajac towar powierzchownie, napawajac sie jego fetyszystyczna natura
i pieknym opakowaniem - mozna za$ nawet towar z p6tki oswoié, ubarwia¢ grupowymi
uczuciami i stylem bycia, filozofia, nadaé¢ mu kolor, styl przez tworcze przerdbki. ,,Praca
na symbolach” oznacza tu doglebne przerabianie wszystkiego przez subkultury, oswaja-
nie kultury poprzez zabawe znaczeniem, ,,pelne znaczenia konsumowanie”. Podobne
»gtebokie konsumowanie” podkreslaja badacze tzw. kultury konwergenc;ji czy ,.kultury
2.0”,% ktora jest zaprzeczeniem konsumpcyjnej bezmyslnosci i biernosci. Tam sie dzieje
wielka praca, wielkie przetwarzanie, tworzenie kultury. W koncepcji Willisa, ale iin-
nych, nawet ogladanie TV, zwykle ,,przerzucanie kanaléw”, cho¢ uwazane jest za ,,arche-
typ dogadzania sobie, wygodnego lezenia na kanapie i biernego gapienia sie w ekran” -
jest procesem aktywnym, jest ciezka praca nieustannego wyboru. Tworcza konsumpcja
~rozrywa kategorie biernego odbiorcy”*.

Mimo wiec (do)wolnosci wyboru kulturowych tresci, ktéra zdaje sie przede
wszystkim charakteryzowa¢ mlodziezowe subkultury i innych konsumentéw wirtual-
nych swiatéw, to, jak pokazuja badania, jest tam réwniez miejsce na pogltebione i aktyw-
ne uczestnictwo w kulturze, dalekie od skojarzen, jakie wywotuje hasto: supermarket.

Tozsamosc z wyzszej potki, czyli powaine zycie fana

Za nieodmienna cecha zycia w supermarkecie kultury uwaza sie powierzchownosé, lek-
kos$é, zabawe. Kultura traci swoj ,,ciezar” koniecznosci, rytuatu, historii - otwiera sie na
mode, prady, oferty. Wybor zdaje sie nigdy nie koniczy¢. Rzeczywiscie moze czesciej niz
dawniej pojawia sie w kulturze figura kameleona, turysty, ktéry nieustannie przymie-
rza nowe kulturowe kreacje, czy - na poziomie intelektualnym - wyprobowuje coraz to

# Tamze, s. 105.

# CCCS-Centrum Badan nad Kultura Wspéiczesna Uniwersytetu w Birmingham, zalozone zostato

w 1964 roku przez Richarda Hoggarta. Znane tez jako kulturoznawcza szkota Birmingham lub brytyjska
szkotla kulturoznawcza, Centrum polozylo znaczace zastugi w powstaniu tej dyscypliny. Zastyneto z ba-

dan kultury miodziezowej, popularnej, studiéw nad mediami, subkulturami i polityka kulturalna.

%0 nowych strategiach uczestnictwa w kulturze, wyplywajacych z najnowszych przemian w kulturze In-

ternetu, mozna przeczyta¢ np. w ksiazce: H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych

mediow, Warszawa 2006.

“ . Willis, Wyobraznia etnograficzna..., dz. cyt., s. 113.
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nowe slowniki. Czy tozsamo$¢é budowana w supermarkecie kultury moze prowadzi¢ do
zZycia ,na powaznie”, do glebszego poziomu? Zdaniem wielu, Zadna alternatywa, zadna
glebia nie s3 mozliwe w Supersklepie kultury: nawet subkultury okreslajace sie hastem
,No logo”, wedtug T. Szlendaka nie uciekaja od logiki supermarketu®. Zdaniem innych
moze jednak by¢ inaczej - cho¢by w przypadku grup fanowskich.

Zjawisko to charakteryzuje sie skupianiem ludzi, zwykle mtodych, wokét rozma-
itych zjawisk popkultury (cho¢ nie tylko), najczesciej w Internecie. Mechanizm zda sie
by¢ supermarketowy - wybor takich grup jest ogromny, mamy przed soba katalog tema-
tow z calego swiata, od H. Pottera po japoriska mange. A jednak i w tym przypadku wy-
bierane z katalogu uczestnictwo w kulturze nie musi by¢ powierzchowne, przeciwnie -
ludzie przywiazuja sie do swych ,,przybranych” nowych kulturowych ojczyzn na wiele
lat, a czesto na cate zycie.

Spotecznosci fanowskie cechuje aktywna konsumpcja tekstow kultury, ktéra Mi-
chel de Certeau nazwat ,,zagarnianiem”. Objawia sie ono w ten sposob, ze dyskutujac
o tekstach na forach internetowych, przeksztalcajac je, dopisujac wtasne zakoriczenia do
tych tekstow etc., fani poruszaja sie po terenie, ktory nalezy do kogos$ innego, w poten-
cjalnym konflikcie z,,ekonomia oryginatu”*. Z drugiej jednak strony sa nie tyle po-
wierzchownymi odbiorcami-konsumentami, co spotecznoscia niezwykle aktywna, czy-
niac z zagarniania swego rodzaju sztuke, przepuszczajac tekst przez wtasne zycie, odbie-
rajac go w tworczy sposob, na gtebokim poziomie, w odréznieniu od ,,zwyktego czyta-
nia”*. Ich dyskusje poszerzaja doswiadczenie tekstu poza poczatkowa zwykta konsump-
cje. Wsrod fan6w nie ma wyraznego rozréznienia na czytajacych i piszacych, konsump-
cje przeplata produkcja - tekstéw, piosenek, powiesci, fanzinéw, filmoéw video etc. Czyta-
nie jest aktywne, zaangazowane intelektualnie i emocjonalnie - mamy tu do czynienia
z tworczym przeksztalcaniem, nieustannym odczytywaniem tekstu na nowo.

Uzywajac metafory supermarketu kultury, tozsamosé fana mozna bytoby nazwa¢
»tozsamoscia z wyzszej potki”. Jak pisze o tym zjawisku Anna Grabinska, w Swiecie su-

% T Szlendak, Supermarketyzacja..., dz. cyt., s. 179.

46 Cyt. za: ]. Storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, Krakow 2003, s. 118.

4 Tamze, s. 119.
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permarketu kultury, kiedy ,, kazdy sam wybiera swdj zestaw obsesji”, mozna przylaczy¢
sie do powierzchownej fali méd kulturowych, i$¢ z pradem za tym, co jest aktualnie na
topie; mozna tez wybra¢é ,,droge pod prad”, co jednak réwniez wpisuje sie w powszechng
praktyke wyboru ,,modnej obsesji”( ,,jest to wciaz to samo zjawisko i ta sama pétka w su-
permarkecie kultury”); wreszcie jest mozliwa inna droga: wybér ,fandomu”*. Ten
ostatni wybdr to ,,droga lojalnosci wobec raz wybranej manii, stworzenie tozsamosci
prawdziwie alternatywnej, gdyz opartej na Swiadomym wyborze i lojalnosci wobec nie-
go, wyborze, a nie wpisaniu sie w obowiazujace trendy”*. Przynaleznosé¢ do fandomu,
w przeciwienstwie do ulegania modom kulturowym, polega na konsekwencji, trwatym
zainteresowaniu oraz checi zaangazowania sie. Kultura fanéw jest niezalezna od panuja-
cej mody (,,Kiedy w sklepie powinni juz pytac¢ o gadzety zwigzane z czym$ nowym, oni
weciaz uparcie szukaja tych zwiazanych z czyms juz nieaktualnym”). Jednoczesnie czlon-
kowie fandoméw buduja ,,ekskluzywna tozsamos¢” - ktéra dzis pozostaje towarem defi-
cytowym: ,,Po latach od przeminiecia obsesji, okazuje sie, ze fani sa prawdziwie elitarng
grupa, ze maja bagaz kulturowy, ktérego nie maja ci, ktorzy wezesniej poszli na skroty.
Nie dosé, ze fandom rozwija kreatywnosé, to jeszcze daje poczucie wiezi wspélnotowej,
ktorego fanatycy nie odczuwaja i nigdy nie odczuja”®. Autorka konkluduje: ,,Produkty
znajnizszej potki w supermarkecie kultury sa latwo dostepne dla kazdego, ale nie sg tez
wiele warte. Niestety, r6znica miedzy tym, co kupimy w zwyklym sklepie, a rzeczami
z supermarketu kultury polega na tym, Ze rzeczy ze zwyklego sklepu mozemy wyrzucié
i kupié na ich miejsce nowe, lepsze, a tego, co nabedziemy w supermarkecie kultury nie
mozemy sie pozby¢, ani tez nie mozemy tego zastapic. Dlatego wilasnie trzeba wybieraé
madrze”?,

Podsumowanie

To dobrze, Ze mamy dostep do kultury - do jej bogactwa. Pewne niebezpieczeristwo wig-
ze sie, jak zawsze, z jej utowarowieniem, na co wskazuje metafora supermarketu. Wtedy
-powstaje grozba powierzchownej konsumpcji, opartej tylko na formie, stylu, na pu-
stych znakach-towarach, zabawie.

Powyzej staralam sie pokazaé, ze kultura wciaz jeszcze nie do korica jest po prostu
»rzecza gustu”, a nawet, kiedy staje sie bardziej kwestia wyboru niz tradycji, to wybor
ten nie musi okaza¢ sie plytki.. Pokazatam zaledwie kilka przyktad6w ,,pozytywnego ku-
powania” w wielkim supermarkecie kultury. Oczywiscie takich pozytywnych wzorcow,
ktéorym daje szanse dzisiejsza indywidualizacja uczestnictwa w kulturze, jest wiecej -
chocby zjawiska renesansu kultur narodowych, neotrybalizm...

8 A. Grabinska, Swit "Zmierzchu" zmierzchem "Harry'ego Pottera", Goniec Wolnos$ci (Miesigcznik Stowa-
rzyszenia KoLiber) 2009 nr 2 (21), http://www.goniecwolnosci.pl/swit-zmierzchu-zmierzchem-harryego-
-pottera (dostgpnos¢ 13 II1 2011).

¥ Tamze.

% Tamze.

1 Tamze.
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Na pewno warto prébowa¢ odpowiadaé na pytanie, czy wspoétczesne zjawiska ak-
tywnej, indywidualnej konsumpcji dadza sie w ogdéle poréwna¢é z tozsamoscia cztowieka
Swiata wielkich narracji, magicznego czy religijnego, narodowego. Warto tez stawiaé py-
tania, jak pomdc ludziom w supermarkecie kultury. By¢ moze nalezatoby dazy¢ do
uswiadomienia niebezpieczenstwa idei, Ze mozna wybrac ,,z niczego” - by¢ moze warto
podkreslaé, ze trzeba sie wychowa¢ w jakiejs, jednej kulturze, ze utuda jest wprowadza-
nie zasad supermarketu juz do przedszkola, Ze trzeba troche pokory, zaufania przod-
kom, dumy z wlasnej tradycji. Zacheci¢ ludzi, by skorzystali umiejetnie z supermarketu,
z wolnos$ci wyboru; przestrzec przed falszywa droga proteofilli, ucieczki przed okresle-
niem. Pokazad, ze, Zzeby wybraé cokolwiek, trzeba sie - choé¢ na chwile - zatrzymac. m
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