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Kawaii jest czgscig kultury masowej, co wiaze sie to z rozpowszechnieniem
japonskiej kultury popularnej. Zdobylo ono — i nadal zdobywa — olbrzymia
popularnos$é na calym swiecie, budzac nierozlaczne skojarzenia z Japonig.
Co istotne, réwniez badacze dostrzegaja role kawaii jako wyjatkowego elementu
japoriskiego pejzazu kulturowego (McVeigh, 1996: 293; Napier, 2000: 29).

O sile oddzialywania kawaii moze $wiadczy¢ popularno$é produktéw
bedacych kawaii, wéréd ktérych najbardziej reprezentatywnym przyktadem
jest Hello Kitty, ale mozemy wymieni¢ réwniez inne, na przyktad Pokemony
(Belson i Bremner, 2003; Iwabuchi, 1998, 2002; Phoenix, 2006). Co godne
odnotowania, kawaii nie jest jedynie rozrywka, ale stanowi tez cenne narzedzie
polityczne, czego dowodzi wykorzystywanie kawaii przez japoriski rzad do
umacniania pozycji paristwa na arenie migdzynarodowej (Coo/ Japan). Sita
Japonii tkwi nie tylko w zaawansowanej gospodarce, lecz takze w $wiadomosci
znaczenia kultury, ktéra moze stuzy¢ budowaniu prestizu panistwa (Leheny,
2006; Otmazgin, 2008; Tsutsui, 2011). Przykladem wykorzystania kultury
w stuzbie gospodarki jest pojecie gross national cool kanadyjskiego dziennikarza
Douglasa McGraya, ktéry stwierdzil, ze Japonia wzmacnia swéj wizerunek
poprzez popkulture, majaca wicksza site oddzialywania anizeli potencjal
ekonomiczny (McGray, 2002: 47).

Kawaii zawdzigcza swy sile nie tylko popularnosci japoniskiej kultury, lecz
takze biologicznej naturze czlowieka, ktéry otacza opieka istoty o infantylnym
wygladzie, czego dowodza liczne badania naukowe (Alley, 1981; Brosch, Sander
i Scherer, 2007; Glocker i in., 2009; Golle, Lisibach, Mast i Lobmaier, 2013;
Koyama, Takahashi i Mori, 2006; Nittono, 2010; Nittono, Fukushima, Yano
i Moriya, 2012; Ohkura, Goto, Higo i Aoto, 2011; Sherman, Haidti Coan, 2009).

Artykul przedstawia zagadnienie kawaii — ewolucj¢ pojecia na przestrzeni
wiekéw oraz cechy charakterystyczne dla tej estetyki wraz z przedstawieniem
wiodacych produktéw popkultury, bedacych gléwnymi reprezentantami
tego zjawiska. Omoéwione zostanie znaczenie kawaii we wspolczesnym
spoleczenstwie japoriskim, ze szczegélnym zwréceniem uwagi na nadawane
mu emocjonalne konotacje. Ponadto wskazana jest rola kawaii jako narzedzia
polityki (sof power) przyczyniajacego si¢ do wzrostu znaczenia Japonii na
arenie migdzynarodowe;.

Pojecie kawaii

Okreslenie kawaii pochodzi od stowa kawayushi, ktére pierwszy raz pojawilo
sie pod koniec x11 wieku w Konjaku Monogatarishi. Kawayaushi oznacza
yzalosny”, ,biedny”. Mialo réwniez inne znaczenia — w xv1 wieku znaczylo
ykochany” i bylo uzywane gtéwnie w odniesieniu do dzieci oraz malych
stworzeri (Okayama i Ricatti, 2008: 11). Jak zauwaza Yano w etymologii stowa
kawaii mozna wyrézni¢ nastepujace przedzialy czasowe: kawayushi — od
x11 wieku do 1945 roku; kawayui —lata 50.-70. xx wieku oraz kawaii — od lat
70. xx wieku do dzi$ (Yano, 2013: 56). Kawaii znaczy ,dziecinny”, ,stodki”,
yhiewinny”, juczciwy”, ,staby”, ,niedoswiadczony” (Kinsella, 1995).

W Japonii kawaii ma szeroki zakres znaczeniowy, mogacy opisywac
niemalze wszystko, réwniez zjawiska uprzednio nie uwazane za kawaii, na
przyklad starsze osoby. Zlozono$¢ zjawisk, ktére moga by¢ charakteryzowane za
pomocs tego pojecia sprawia, ze niemozliwe jest wskazanie jego jednoznaczne;j
definicji (Amit, 2012: 178; Asano-Cavanagh, 2012: 2; Kawamura, 2006; Miller,
2011: 7). Méwigc o kawaii, nie sposéb nie wspomnieé o jego pochodnych, na
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przyktad kimo-kawaii — potaczeniu kawaii z ekscentrycznoscia (dziwacznoscia).
Précz tego mozemy wyréznié: ero-kawaii (seksowna stodycz), guro-kawaii
(groteskowg stodycz) czy tez busu-kawaii (brzydka stodycz).

Historia kawaii

Trudno wskaza¢ konkretne zdarzenie, ktére mogloby by¢ uwazane za ini-
cjujace kawaii w szerokim tego stowa znaczeniu. Keiko Nakamura, kurator
Yayoi-Yumeji Museum uwaza, ze za poczatek kawaii mozna uznaé rok 1914,
kiedy Yumeji Takehisa (1884—1934) otworzyt sklep sprzedajacy réznego rodzaju
towary — drzeworyty, kartki, parasolki, lalki — ktérych gléwnymi odbiorcami
byly dziewczeta (Okazaki i Johnson, 2013: 13).

Za poczatkowy okres rozwoju kawaii mozna uznaé lata 50. oraz 60. Xx wie-
ku, gdy nastapil szereg zjawisk kluczowych dla jego zdefiniowania, przede
wszystkim w sferze artystycznej — ilustratorstwa. Nalezy wyrézni¢ takie
postacie jak: prekursora kawaii — ilustratora Rune Naito (1932—2007), znanego
z licznych prac przedstawiajacych dziewczynki, Junichi Nakaharag (1913-1988),
ilustratora czasopism shdjo czy tez Macoto Takahasiego (ur. 1934), réwniez
znanego z ilustracji shgjo.

Waznym wydarzeniem bylo pojawienie si¢ na japoriskim rynku w 1967 roku
lalki Rika-chan (zwanej réwniez Licca-chan tudziez Licca Kayama), mogacej
uchodzi¢ za japoniski odpowiednik Barbie.

W latach 70. xx wieku wéréd japoriskich uczennic pojawit sie nowy zwyczaj,
a mianowicie uzywanie kroju znakéw zwanego durikko-ji (okreslanego réwniez
mianem manga-ji, koneko—ji tudziez maru-ji). Budzit on niepokéj nauczycieli,
niektdre szkoly zabronily go. Mimo sprzeciwu pedagogéw, burikko-ji przyjal
si¢ w kulturze popularnej, czasopismach, komiksach, reklamie. Jak zauwaza
Sharon Kinsella, mlodziez poprzez pisanie innym stylem pisma odkryla
nowy jezyk, w ktérym po raz pierwszy mogla si¢ swobodnie komunikowa¢
(Kinsella, 1995: 224).

W 1974 roku zadebiutowala posta¢ najbardziej znaczaca dla kawaii, a mia-
nowicie Hello Kitty. Inspiracja stojaca za jej stworzeniem nadeszta ze Stanéw
Zjednoczonych, gdyz Shintaro Tsuji — zalozyciel firmy Sanrio, odpowiedzial-
nej za kreacje Hello Kitty, jak réwniez innych postaci bedacych ikonami
kawaii — byt fanem Charlesa Schulza, twércy Snoopy’ego, znanego na catym
$wiecie bohatera kreskéwkowego (Belson i Bremner, 2003: 40). Nie spos6b
nie zauwazy¢, ze kawaii bylo inspirowanie wzorcami amerykariskimi, co na
gruncie japoriskim zaowocowalo powstaniem specyficznej hybrydy — adaptacji
amerykanskich wzorcéw do japoriskiej rzeczywistosci oraz zamilowari este-
tycznych. Od Hello Kitty, bedacej odpowiedzig na amerykariskich bohateréw
kultury masowej (amerykariski Snoopy) az po Sanrio Puro Land (amerykanski
Disneyland) — z fatwoscig mozna dostrzec, ze Japoriczycy z Sanrio podazaja
droga wytyczong przez Amerykanéw (Yoshimi, 2002: 218).

W latach 8o. xx wieku nastapily w spoleczenstwie japoriskim kolejne
zjawiska, ktére dopelnity obrazu ksztaltujacego si¢ kawaii. Mlodziez zacz¢la
sepleni¢ oraz méwié niegramatycznie, by brzmie¢ bardziej uroczo (kawaii).
Taka dziecinna mowa byla stosowana réwniez przez doroste kobiety. Taki
sposéb méwienia nosi miano norippigo, zas za jego prekursora nalezy uzna¢
Noriko Sakai, japoriska gwiazde pop.

Z biegiem czasu kawaii zyskiwalo coraz bardziej na popularnosci. Przyczyna
bylo rozpowszechnianie zjawiska w mediach, réwniez w latach go. ubiegtego
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stulecia. Do grona kolejnych postaci zastuzonych dla kawaii mozna $mialo

zaliczy¢ siostry blizniaczki Kin Narite oraz Gin Kanie, znane szerzej jako

Kin-san Gin-san. Pojawily si¢ w mediach po swoich setnych urodzinach,
a z uwagi na ekscentryczny styl bycia przyczynily si¢ do upowszechnienia

pojecia kawaii dla okreslania os6b starszych. W 1996 roku Satoshi Tajira

wymyslit Pokemony, ktére spopularyzowaly japoriska kulture na calym $wie-
cie. W 2002 roku film Spirited Away Miyazakiego Hayao zostal nagrodzony
Oscarem w kategorii najlepszy pelnometrazowy film animowany.

Obecnie kawaii w popkulturze promuje si¢ za sprawg j-popowej piosenkarki
Kyary Pamyu Pamyu (Thomas, 2013), co tak naprawdg jest bledem. Jak wspo-
mniano wezesniej, kawaii jest zréznicowane w tresci i formie — obok uroczej
Hello Kitty mamy krwiozerczego Gloomy Beara i wymowa tychze kreacji jest
przejrzysta, w przeciwieistwie do Kyary Pamyu Pamyu. Piosenkarka, pod
przykrywka niewinnego wizerunku kawaii, wykorzystuje w swej twérczosci
symbolike okultystyczng. Do$¢ wspomnie¢ o oku Horusa —zwanym réwniez
okiem Lucyfera — bedacym niemal nieodlagcznym elementem teledyskéw,
podobnie jak wiele galek ocznych znajdujacych si¢ na stroju Kyary (Pon-
PONPON, Tukematsukeru, Yumeno Hajima Ring Ring). Jak zauwaza Cirlot,
posiadanie wielu oczu taczy si¢ z szatanem (Cirlot, 1971: 100-101). W teledysku
Tsukematsukeru jest zawarta bogata symbolika okultystyczna; kolumny po
obu stronach tronu Kyary maj3 wymiar ezoteryczny, lwy tanczgce u stép
wokalistki mozna odnosi¢ do béstwa solarnego — Mitry (Citlot, 1971: 60—61,
189—190). W innym teledysku zatytulowanym Candy Candy akcja rozgrywa
si¢ na podium, ktdre jest oktagramem (gwiazda Isztar), co réwniez moze
sugerowac ukryte znaczenie (Gettings, 1981: 252).

W jakim celu Kyary pod zastong kawaii promuje tresci oraz gesty okulty-
styczne? Trudno znalez¢ zadowalajacg odpowiedz na to pytanie, z pewnoscig
chodzi o co$ wigcej anizeli motywy artystyczne czy tez marketingowe, gdyz
trudno zauwazone zbieznosci uznaé za uzupelniajace kreacje wokalistki
promowanej przez media jako kawaii albo za dzielo przypadku.

Krytyka i obrona kawaii

Kawaii jest przedmiotem krytyki ze wzgledu na pejoratywne konotacje zjawiska.
Istotnymi zarzutami, ktdre si¢ mu stawia, s3 promocja konsumpcjonizmu oraz
zachgcanie mlodziezy do niedojrzatosci. Hiroto Murasawa z Osaka Shoin
Women’s University otwarcie stwierdza, ze zamitowanie do kawaii jest dowodem
niecheci Japoriczykéw do dorostosci (,,Japanese obsessed with cuteness”, 2006).

Yuko Hasagawa Iaczy termin kawaii z infantylizacja wynikajaca z przemian
powojennej kultury Japonii, zwigzanych z brakiem wiary w siebie (Hasegawa,
2002). Znany artysta, Takashi Murakami, wypowiada si¢ w podobnym tonie
jak Hasagawa, laczgc kawaii ze zmianami w spoleczenstwie japoriskim,
ktérych efektem jest infantylizm (Koh, 2010; , Little Boy: The Arts of Japan’s
Exploding Subculture: Events In-Depth: Multimedia: Japan Society”, b.d.,

,Time for Goodbye Kitty? | The Japan Times”, 2004; Murakami, 2005).

Z jednej strony trzeba przyznadé racje krytykom kawaii, obawiajacym si¢
negatywnej kondycji spoleczeristwa japoniskiego, z drugiej za$ nalezy przyjaé,
ze zamilowanie do kawaii jest wkomponowane w japoriska kulture oraz
wplywa korzystnie na gospodarke: zacheca do nabywania uroczych towaréw
o ,stodkim designie” (Allison, 2006: 16; Kawamura, 2006: 795—796; Madge,
1997). Opisujac kawaii, nalezy bowiem pamietaé, ze wazne s3 odpowiednie
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kolory: ciepte, pastelowe (Cheok i Fernando, 2012: 301; Okazaki i Johnson,
2013: 8). Trzeba réwniez zaznaczy¢, ze oprécz cech wizualnych wazng — o ile
nie najwazniejszg — role odgrywa znaczenie emocjonalne, nadawane przez
uzytkownikéw (Allison, 2003: 389; Cheok i Fernando, 2012: 301; McVeigh,
2000). Jak stwierdza Merish, estetyka kawaii zabiega o empati¢ konsumenta,
tworzac swego rodzaju emocjonalng strukture konsumpcji (Merish, 1996: 187).

W kontekscie kawaii mozna §mialo méwi¢ o konsumpcji symbolicznej,
majacej swoéj poczatek w Japonii w latach 8o. xx wieku, gdy Japonczycy
zaczeli bardziej zwracaé uwage na design nabywanych przedmiotéw ani-
zeli na ich praktyczne zastosowanie. W samej Japonii konsumpcjonizm
tego okresu taczony jest z popularno$cia produktéw adresowanych do kobiet
(shgjo), okreslanych mianem fanshii guzzu (od ang. fancy goods; Yano, 2013: 46).
Précz tego réwniez popyt wsréd zagranicznych odbiorcéw przyczynil sie do
wzrostu znaczenia kawaii. Jest to zwigzane z ekspansja japoriskich zabawek
na $wiatowych rynkach, w szczegdlnosci w Stanach Zjednoczonych (Kelts,
2006). Réwniez rosngca popularnosé mangi miata w tym swdéj udziat, bowiem
gadzety z postaciami z komikséw byty pozadanym towarem.

W opinii Christine Yano wraz ze wzrostem konsumpcji shgjo oraz kawaii
staly si¢ ze soba bardziej zwigzane (Yano, 2004: 57). Jak zauwazaja Thara
oraz Nittono: ,,przedmioty kawaii czynig nas nie tylko szczgsliwszymi, ale
réwniez wplywaja na nasze zachowanie” (Thara i Nittono, 2012: 7). Wiedzac,
jakie preferencje estetyczne dominujg u Japoniczykéw, nie powinno dziwié,
ze Japonki starajg sie by¢ bardziej kawaii niz seksowne. Wzorce promowane
w mediach oraz materiatach reklamowych zachecajg mtode kobiety do ubierania
si¢ oraz zachowywania kawaii i do nabywania débr kawaii.

Kawaii zawdziecza swojg popularno$é réwniez negowaniu obowiazkéw
wynikajacych z dorostosci (sekinin) — zachowywanie si¢ w sposéb kawaii
moze stuzy¢ odrzuceniu odpowiedzialnoéci za obowiazki rodzinne tudziez
zawodowe (Kinsella, 1995: 242—243). Zdaniem Sharon Kinselli kawaii jest
reakcjg spoleczenistwa na zdehumanizowang atmosfere kultury korporacyjnej
(Kinsella, 1995: 228). Kawaii stuzy budowaniu korzystnych relacji spotecznych.
Jak wspomniano, nierozlgcznie wiaze si¢ ono z zaleznoscig (amae), obligujaca
do opieki nad stabszymi. Amae czyni ludzi bardziej tolerancyjnymi.

Kawaii a ekonomia

Kultura kawalii jest wygodna dla zapracowanych Japoriczykéw: nie muszg
poswigcaé wiele czasu, by kupi¢ towary oferujace pelen wzorzec kulturowy,
nowy wizerunek, a co za tym idzie — mogg szybko stac si¢ czescig kawaii.
Précz tego kawaii redukuje stres, poniewaz przedmioty kawaii nie wzbudzaja
agresji; przeciwnie, moga wywola¢ uczucia opiekuricze, co jest istotne dla
ludzi zyjacych w pospiechu i narazonych na nerwy w pracy czy w szkole.

Postacie kawalii sg reprezentowane nie tylko wéréd ogromu rozmaitych
akcesoriéw, lecz takze stanowig element miejskiego krajobrazu, na przyktad
jako znaki drogowe czy tez tablice informacyjne, przez co wykraczaja poza
sfere rozrywki i wchodza do codziennosci Japoriczykéw (Alt i Yoda, 2007). Od
japoriskich pudelek $niadaniowych (bento), po specjalny rodzaj lokali z oprawa
w stylu kawaii (Maid caf) czy oficjalne maskotki, zachgcajgce turystow do
odwiedzenia kurortéw (yuru-kyara).

Yuru-kyara sa nieodlagcznym elementem japorskiej przestrzeni publicz-
nej. Ich zadaniem jest przyciggniecie potencjalnych konsumentéw tym, ze
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na tle innych produktéw te z yuru-kyara sg bardziej kawaii. Yuru-kyara sa
w zwigzku z tym chetnie wykorzystywane przez japoriskie instytucje (na
przyklad policje, znakomitym przykladem jest yuru-yara tokijskiej policji
zwana Pepo-kun) oraz w celu zachgcenia potencjalnych turystéw (nadanie
przyjaznego czy atrakcyjnego wizerunku). W przeciwieristwie do produktéw
kawaii o globalnym charakterze, yuru-kyara majg oddzialywanie lokalne,
regionalne (Minowa, 2014: 97). Popularniejszym odpowiednikiem yuru-
~kyara jest kigurumi, czyli stréj postaci z mangi, anime czy bajki. Kigurumi
moze by¢ kostiumem przedstawiajacym dang postaé lub czegscig stroju, na

przyktad pizama lub bluza.

Japan’s Gross National Cool,
czyli kawaii w stuzbie Japonii

Wspdlczesna kultura japoriska jest nierozlacznie zwigzana z gospodarka, zas

dzigki globalizacji débr oraz ustug Japonia zyskuje wicksze znaczenie kulturowe

oraz redefiniuje swoja tozsamos¢, co oddaje pojecie sof? power. Wprowadzit

je do migdzynarodowego obiegu Joseph Nye Junior dla wskazania znaczenia

czynnikéw kulturowych jako narzedzia polityki. Sof? power, tworzac wize-
runek wlasnej kultury bedacy obiektem pozadania innych nacji, powoduje

wzrost atrakcyjnosci pafistwa o oddzialywaniu miedzynarodowym (Iwabuchi,
2002; Nye Jr., 1991, 2005, 2008). Koncepcja sof? power przedstawiona przez

Nye’a zostala skonkretyzowana przez Douglasa McGraya w artykule Japan’s

Gross National Cool, ktéry spotkal si¢ z zywym odbiorem zaréwno w Japonii,
jak i na catym $wiecie (Daliot-Bul, 2009; McGray, 2002). McGray konkluduje,
ze po japoniskiej stagnacji gospodarczej lat go. xx wieku, to wlasnie japoriska

kultura przyczyniala si¢ — i nadal si¢ przyczynia — do wzrostu gospodarczego

oraz wzmocnienia prestizu paristwa na arenie migdzynarodowe;.

Za poczatek zinstytucjonalizowanych dzialan podejmowanych w celu
wzmocnienia japoriskiej soff power mozna uzna¢ 2006 rok, gdy Aso Taro,
minister spraw zagranicznych, przy wspétudziale biznesu zainicjowal sko-
ordynowane promowanie japoriskiej kultury w réznoraki sposéb (,MOFA:
Commission of Trend Communicator of Japanese Pop Culture in the Field of
Fashion”, 2009, ,M0OFA: Speech by Minister for Foreign Affairs Taro Aso at
Digital Hollywood University «A New Look at Cultural Diplomacy: A Call
to Japan’s Cultural Practitioners»”, 2006).

W 2009 roku japoniskie Ministerstwo Spraw Zagranicznych powolalo
nowych przedstawicieli — ,ambasadoréw kawaii” (kawaii taishi) — wéréd
ktérych znalazly si¢ trzy znane postacie japonskiej popkultury: Misako
Aoki, Yu Kimura oraz Shizuka Fujioka. Powotanie na tak nietypows funkcje
wzbudzilo zainteresowanie mediéw na calym $wiecie, stuzac jednoczesnie
promocji Japonii. Stanowi to do$¢ wymowne §wiadectwo sity kawaii, ktére
wbrew pozorom nie jest jedynie rozrywka, lecz narzedziem wzmacniajgcym
pozycje Japonii i przyczyniajacym si¢ do jej ekspansji, zar6wno w wymiarze
kulturowym, jak i gospodarczym.

Dzialania japoriskiego rzadu majace na celu promocj¢ tamtejszej kultury
nie powinny stanowi¢ zaskoczenia, bowiem japoriska kultura popularna juz
od wielu lat zdobywa uznanie na calym $wiecie. Sila japoriskich produktéw
tkwi w ich uniwersalnosci: mimo ze sg kojarzone z Japonig, to nie stygma-
tyzujg odbiorcéw swoim pochodzeniem, sg transnarodowe w swej wymowie
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(mukokuseki). Nie posiadaja cech wskazujacych na przynaleznoéé narodows,
powstaja w kregu kultury azjatyckiej, ale s3 wzorowane na zachodnia modle,
wiec stanowig hybryde zdolng do adaptacji w kazdym zakatku globu, dajac
znakomity przyklad glokalizacji. Wzajemne oddzialywania proceséw globa-
lizacyjnych, jak réwniez tendencji lokalnych, zostaly zawarte w tym wiagnie
pojeciu brytyjskiego antropologa kultury Rolanda Robertsona, ktéry sprzezenie
globalizacji oraz lokalnosci okreglit mianem glokalizacji (Robertson, 1994).
O ile globalizacja dazy do zatarcia réznic w celu ujednolicenia przekazu
i obnizenia kosztéw produkeji danych débr, to glokalizacja zachowuje réznice,
ktére stanowig o atrakcyjnosci danego towaru, chetnie nabywanego przez
odbiorcéw z réznych kregéw kulturowych, czego dowodem sg produkty
japoriskiej popkultury, nie tylko kawaii, lecz takze manga oraz anime.

Podsumowanie

Westernizacja, narzucona Japoniczykom przez aliantéw po 11 wojnie §wiatowej
poprzez adaptacj¢ amerykanskiej kultury do lokalnych warunkéw, przyczy-
nita si¢ do popularnosci japoriskiej kultury, znajdujacej odbiorcéw na calym
$wiecie i przynoszacej ogromne zyski japoriskiej gospodarce. Z perspektywy
czasu widag, jak skutecznie Japoniczycy zaadaptowali zachodnie wzorce na
swoja modle 1 jak udanie stworzyli kawaii — nowg jako§¢, stanowiacy czesé
kultury globalnej ,,made in Japan”.

Kawaii jest unikalnym rodzajem japonskiej estetyki, stanowigcym element
codziennosci przejawiajacy si¢ w wielu aspektach: ubiorze, przedmiotach
codziennego uzytku, zachowaniu, reklamach, muzyce, jedzeniu. Nie mozna
réwniez poming¢ sztuki inspirowanej kawaii; do§¢ wspomnieé o takich
twércach jak Takashi Murakami czy Chico Aoshima.

Warto zwréci¢ uwage na nieporozumienia powstajacych na tle powierz-
chownego definiowania kawaii czy tez niewiedzy na temat zjawiska. Tak
jak nie wszystko zloto, co si¢ §wieci — podobnie mozna powiedzieé, ze nie
wszystko kawalii, co urocze.

Kawaii jest niezwykle zlozone, czemu zawdzigcza swa popularnosé,
ktéra trwa juz od wielu lat, zaréwno w Japonii, jak i na calym $wiecie. Jak
wskazano, jego odczytywanie nie ogranicza si¢ do stodkiej estetyki, ale
przywoluje znacznie szersze tropy, przez co moze by¢ interesujace dla badaczy
reprezentujgcych rézne dziedziny.
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