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ABSTRAKT

Cel. Dokonujac interpretacji wybranych zjawisk spoteczno-kulturowych, w po-
nizszym artykule staratam si¢ wykaza¢, ze wspodtczesna kultura popularna rozumia-
na jako przestrzen codzienno$ci, staje si¢ specyficzna ptaszczyzna aktywnosci pozwa-
lajacg na hybrydowe i spojne potaczenie tego, co indywidualne z tym, co powszechne
lub wrecz masowe. Moim celem — a zarazem najwazniejszym pytaniem, wokot kto-
rego koncentrowalam swoje rozwazania — byto uchwycenie wzajemnych zaleznosci
pomiedzy ,,ekonomizacja” wybranych elementéw kultury, a ksztalttowaniem swiado-
mosci odbiorcdw i tworzeniem nowych, spotecznie uprawomocnionych schematéw
funkcjonowania jednostki w przestrzeni spoteczno-kulturowe;j.

Metoda. We wstepie artykutu przywotatam wspdlczesne rozumienie kultury
popularnej z perspektywy culturalstudies, jako przestrzeni konstruujacej tozsamos¢
jednostek. Nastepnie odwotujac si¢ do rozwazan Zbyszko Melosika (2016), prébo-
watam scharakteryzowac efekty i konsekwencje znanych proceséw madonaldyzacji
i disneizacji we wspdlczesnej kulturze. W ostatniej czesci artykutu, odnoszac si¢ do
koncepdji Carla Cederstroma i Andre Spicera (2016), skonstruowatam wiasne pojecie
,Fit-Konsumentéw”i odniostam je do podstawowych zatozen coachingu i psycholo-
gii pozytywne;.

Rezultaty. Przedstawione przeze mnie przyktady wybranych zjawisk kulturo-
wych oraz przywotane koncepdje, wskazujg na pewna zewnetrzna obligatoryjnosc
i koniecznos$¢ dokonywania wyborow przez wspotczesnych konsumentéw — wybo-
réw wynikajacych z kapitalizmu, ktéry w zatozeniach miat zapewni¢ poczucie indy-
widualnosci i wolnosci poszczegdlnym cztonkom spoteczenstwa.

Wnioski. Dokonujac interpretacji i analizy wybranych zjawisk kulturowych,
chciatam pokaza¢, ze udzielenie odpowiedzi na pytanie — czy wspotczesnie to czto-
wiek kreuje kulture czy kultura ksztattuje czlowieka — jest nie tylko niemozliwe, ale
takze niepotrzebne. Istota dziatari badawczo-naukowych powinno by¢ dazenie do
tego, by osoby zwiazane z tematyka kultury popularnej (pedagodzy, andragodzy,
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kulturoznawcy etc.) poprzez praktyczne dziatanie lub konstruowanie trafnych, teo-
retycznych pytan, wspomagali kreowanie umiejetnosci krytycznego interpretowania
elementéw kultury i nadawania znaczen u obecnych i przysztych nadawco-odbior-
cow.

Stowa kluczowe: wspdtczesna kultura popularna, tozsamos¢ jednostki, styl zycia

The fad for fit-culture - between individuality and universality in contemporary
culture

ABSTRACT

Aim. In the article below I attempt to show that contemporary popular culture,
understood as a space in everyday life, becomes a specific plane for activity, allow-
ing a hybrid and coherent combination of that which is individual with that which is
common or even mass. My aim — and at the same time the most important question
around which I will concentrate my considerations — was to perceive the mutual rela-
tions between the “economization” of selected elements of culture and shaping the
awareness of recipients and the creation of new, socially valid patterns of the function-
ing of the individual in the socio-cultural space.

Methods. In the introduction to the article, I recall the modern understanding of
popular culture from the perspective of cultural studies — as a space forming the identi-
ty of individuals. Next, by referring to the thoughts of Zbyszko Melosik (2016),  move
on to characterize the effects and consequences of the processes of macdonaldization
and disneization in contemporary culture. Finally, to sum up the concept of Carl Ced-
erstrom and Andre Spicer (2016), I construct my own concept of “Fit-Consumers” and
reference them to the basic approaches of coaching and positive psychology.

Results. The examples of selected cultural phenomena and concepts which I have
presented point to a certain external obligation and necessity for contemporary con-
sumers to make choices - choices resulting from capitalism, which by assumption is
supposed to ensure a sense of individuality and freedom to specific members of so-
ciety.

Conclusions. In interpreting and analyzing selected cultural phenomena, I want-
ed to show that answering the question — whether today mankind creates culture or
culture shapes mankind - is not only impossible but also unnecessary. The essence of
scientific research should be striving for those connected with the subject of popular
culture (pedagogues, andragologists, culture scholars etc.) through practical action
or constructing apt, theoretical questions, to help in the creation of skills to critically
interpret elements of culture and give meaning to current and future broadcasters-
recipients

Key words: contemporary popular culture, individual identity, lifestyle

WsTEP

Szeroko rozumiana kultura od zawsze pelnifa istotng role w procesie rozwoju
danego spoteczenstwa. To wlasnie poprzez zachowane zrddta historyczne: pisemne
lub materialne, starozytne cywilizacje mogly zapisac si¢ na kartach historii. Trudno
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byloby wspotczesnie zrozumiec¢ potege oraz osiggniecia cywilizacyjne starozytnego
Egiptu, gdyby nie zachowane monumentalne piramidy, ktére do dzisiaj fascynuja nie
tylko historykéw i archeologow, ale takze architektow, inzynieréw oraz ,zwyklych
turystow”. Od wiekdw, to dorobek historyczny, artystyczny, spoteczny oraz technicz-
ny $wiadczyt o odrebnosci danego narodu lub grupy etnicznej na tle innych spote-
czenstw. Dawniej mozna bylo wiec zaryzykowac stwierdzenie, Ze to ludnos$¢ danych
naroddéw i grup stopniowo tworzyta swoja wlasng, unikatowa kulture, przektadajaca
sie na obowiazujace style zycia i wyznawane hierarchie wartosci. Jednak wspotcze-
$nie, w dobie rozwoju nowoczesnych technologii, powszechnego dostepu do mediow
i Internetu, dominacji konsumpcyjnego stylu Zycia oraz wielosci przedstawianych
wzorow i wizerunkéw medialnych, prawdziwo$c tego stwierdzenia oraz jednoznacz-
ne zdefiniowanie samego terminu kultury nie jest juz tak proste.

Wezeéniej dominujace postrzeganie kultury jako specyficznego czynnika tozsa-
mosci przynaleznego do konkretnego narodu i wptywajacego na jej cztonkéw, powoli
traci swoich zwolennikéw zaréwno w $rodowisku naukowym, jak i artystycznym.
Uczestnictwo w ,,globalnym supermarkecie kultury”, zacheca jednostke do doko-
nywania samodzielnych i selektywnych wyboréw pomiedzy charakterystycznymi
elementami zycia zaczerpnietymi z innych kultur, ktére — w jej odczuciu — beda od-
rézniac j na tle innych oséb (Mathews, 2005, s. 7). Wedltug niektorych badaczy popu-
larnej perspektywy kulturoznawczej culture studies, wspotczesna kultura podobna jest
do mody, w ktdrej kazdy moze wybrac wiasna tozsamos¢ kulturowa —niczym ubranie
lub model telefonu. Jean Francois Lyotard (1997) zauwaza, ze aktualna, eklektyczna
kultura pozwala na stuchanie reggae, ogladanie westernéw, noszenie ubran w stylu
retro, picie coca-coli oraz jedzenie tradycyjnych, lokalnych potraw jednoczesnie.

Globalny rynek kulturowy (przypominajacy centrum handlowe) daje mozliwos¢
indywidualnego wyboru. W tym ujeciu globalizacja jest zazwyczaj przedstawiana
jako pozytywne zjawisko ekspansji réznorodnych fragmentéw kultury na rynek
$wiatowy, ktore moga zosta¢ wybrane przez okreslone grono zindywidualizowanych
jednostek (swiadomych konsumentow). Zdaniem Roberta Jay Liftona (1993, ss. 28-29)
"kazdy znas w dowolnym momencie ma dostep do wizerunkdéw iidei pochodzacych
z dowolnego miejsca $wiata lub wywodzacych sie z dowolnego punktu historii ludz-
kiej kultury” — w efekcie tych mozliwosci ksztattujace sie , ja-ponowoczesne” (okre-
$lane przez badacza mianem ,ja-proteuszowego”) pozwala na nieustanne, plynne,
nieograniczone konstruowanie siebie na nowo.

Jednak wedtug Anthonego Giddensa (2002), powyzsza mozliwos¢ wyboru sama
w sobie narzuca pewne ograniczenia. W $wiecie, w ktérym réznorodne kultury, reli-
gie i style Zycia wzajemnie si¢ przeplataja, dw wybdr zostaje zobligowany do koniecz-
nosci i przymusu: nie mamy wyboru, musimy wybiera¢ — co wydaje sie zaprzecze-
niem jego powyzej opisanej rangi zwiazanej z kwestiami mozliwosci, swiadomosci,
indywidualnosci i wyzwolenia. Wspomniany zakres sprawstwa oraz nieograniczone
mozliwosci jednostki lub calego spoteczenistwa w zderzeniu z globalnymi zjawiska-
mi makdonaldyzacji i disneizacji staja sie interesujacym obszarem badan zaréwno dla
kulturoznawcow, jak i pedagogow. Czy w dobie ,multikulturowosci” oraz zwigza-
nych z niq sprzecznosci mozna jeszcze méwi¢ o wiasnej spdjnej, charakterystycznej
kulturze lokalnej lub narodowej? (Giddens, 2002). Celem ponizszego artykutu nie jest
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jednoznaczne udzielenie odpowiedzi na to pytanie. Powolujac si¢ wybrane zjawiska
spoleczno-kulturowe o charakterze globalnym, chciatabym sprobowac zarysowac za-
kres i granice wspotczesnej tozsamosci kulturowej oraz teoretycznie rozwazy¢ zwia-
zane z nig dylematy, mozliwosci oraz potencjalne zagrozenia.

UPADEK STABILNE]J KULTURY

W ostatnich latach dokonato si¢ wiele przemian o charakterze spoteczno-kulturo-
wym. Nowoczesny $wiat nastawiony na przeplyw informacji i innowacyjna techno-
logie, rozni sie od realiow, w ktorych dorastaty poprzednie pokolenia. Coraz czesciej
naukowcy podejmujacy probe definicji kultury, rezygnuja z dawniej dominujacego jej
humanistycznego rozumienia (odwolujacego sie wytacznie do wybitnych osiagniec
czlowieka). Od kilku dekad popularno$¢ zyskuje szersza definicja, odnoszaca sie do
catego kontekstu ludzkiej aktywnosci (Jakubowski, 2016). Na znaczeniu traci rowniez
pojmowanie kultury jako zjawiska taczacego ludzi w konkretnym miejscu na Ziemi.
Wskazuja na to stowa antropologa Roberta Brightmana (1995, s. 510), ktory twierdzi,
ze ,,cho¢ przymiotnik kulturowy nadal pojawia si¢ w funkgji orzecznika (...), to sfor-
mutowanie takie jak «kultura» (w tym —R.P.) «kultura Kwakiutlow» czy «kultura Nu-
eréw» spotyka sie coraz rzadziej (...) (co ukazuje — R.P.) watpliwosci autora i jego samo-
$wiadomos$¢”. Obecnie zyjemy w epoce, w ktdrej poszczegdlne elementy popkultury
stajg si¢ ramami interpretacyjnymi rzeczywistosci. Niektorzy badacze zajmujacy sie
powyzsza problematyka uwazaja, ze stopniowo mozna méwic¢ o powstawianiu ,,glo-
balnej”, cho¢ réznorodnej , kultury swiatowej”. W tym podejsciu eksponowany jest
aspekt lokalny, ktory wchodzac w relacje z kulturg globalna, tworzy catkiem nowy,
wyemancypowany podmiot (Melosik, 2016). Wedtug innych powszechnie znanych
badaczy, wspotczesne przemiany kulturowe to poczatek ,Globalnej Wioski” (McLu-
han, 2001) lub ,, Ery Elektronicznej” (Toffler, 1986).

Dynamicznie zmieniajaca si¢ przyszlos¢ przestata by¢ przewidywalna, przez co
funkcjonowanie cztowieka w zasobach antropologicznie rozumianej kultury nie jest
fatwe (Jakubowski, 2001). Zasadniczym pytaniem stawianym przez wielu badaczy
jest dylemat, jak oceni¢ wspdiczesng réznorodnos¢ kultury popularnej, stanowigcej
zupelnie nowq forme przestrzeni, ktdra faczy w sobie zaréwno artystyczny i intelek-
tualny dorobek spoteczenistwa, jak i dochodowy biznes, w ktdrym elitarne jednostki
kierujace miedzynarodowymi korporacjami upatruja zrédta dochodu.

Lokalna kultura w wersji take-away

Probujac dokonac obiektywnej oceny wspdtczesnych przekazéw spoteczno-kultu-
rowych niejednokrotnie nie mogtam oprzec sie wrazeniu, ze pomimo szerokiej gamy
réznorodnych ofert medialnych, sama jakos¢ prezentowanych wysokobudzetowych
programéw i filméw zeszta na dalszy plan. W nastawionej na szeroki odbidr popular-
nej kulturze audiowizualnej, najwazniejszym wydaje sie¢ by¢ wzbudzenie zaintereso-
wania dang ofertg oraz jej dobra sprzedaz czyli klasyczny zwiazek , popyt - podaz”.
Potwierdzeniem powyzszej tezy moga stanowic liczne seriale paradokumentalne,
ktore od kilku lat sq obecne w programie kazdej wiekszej stacji telewizyjne;j.

Analizujac to zjawisko z drugiej strony, mozna przyjac stanowisko zwolennikéw
kultury popularnej twierdzacych, Ze istnienie zjawisk kulturowych podlegajacych
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zaleznosciom ekonomicznym, ktére figurujac na rynku staja sie ,produktem” dosto-
sowywanym do oczekiwan spotecznych, podwaza konsumpcyjny charakter wspot-
czesnej kultury. Zdaniem Johna Fiske (2010) ludzie czesto korzystaja z elementow kul-
tury popularnej, by nada¢ im indywidualne znaczenie, tworzac tym samym wtasne
zasoby kulturowe. Dynamicznie zmieniajaca si¢ kultura wspodtczesna w tym ujeciu
jawi sie wiec jako nowy, nieustannie zmieniajacy si¢ konstrukt — hybrydowe pota-
czenie indywidualnosci z powszechnoscig — oryginalnych, réznorodnych, lokalnych
wytworéw z wysokodochodowym przemystem rozrywkowym.

Zasadnos¢ powyzej przedstawionej perspektywy staje sie interesujacym zagad-
nieniem, zwlaszcza w odniesieniu do przestrzeni wspotczesnych mediéw. W dobie
powszechnego dostepu do Internetu, wyrazna wczedniej granica pomiedzy rolg
,nadawcy” i, odbiorcy” w erze , neotelewizji”, coraz bardziej si¢ zaciera lub wrecz juz
nie istnieje. Kazdy — niezaleznie od wieku, wyksztalcenia lub miejsca zamieszkania
— moze aktywnie uczestniczy¢ w ksztaltowaniu wspotczesnej kultury. Jednak mimo
potencjalnie nieograniczonych mozliwosci, mlodym, niedoswiadczonym twoércom
czesto trudno jest znalez¢ odpowiednia ,nisze” w przesyconej przestrzeni medialnej
lub , przebi¢ si¢” przez konkurencyjng oferte wielkich stagji telewizyjnych i portali
internetowych. Pomimo widocznej réznorodnosci ofert kulturowych, w wiekszosci
przypadkow rola odbiorcoéw w procesie kreowania popkultury ogranicza sie do se-
lekcji odbieranych materiatéw — w postaci przetaczenia kanatu telewizyjnego lub wej-
$cia na inna strone internetowa.

Analiza réznorodnych foréw i portali spotecznosciowych wykazuje, Ze istnienie
spofecznosci ,fandomowych!”, tematycznych stron internetowych lub prasy branzo-
wej sprzyja indywidualnemu doborowi elementéw oferty kulturowej przez odbiorce
(Jakubowski, 2014). Jednak z drugiej strony, przygladajac si¢ najbardziej popularnym
przestrzeniom kultury takim jak telewizja, moda lub film, mozna zaobserwowac ist-
nienie przewazajacych nurtéw, ktorych odbiorcami czesto sa nieSwiadome jednost-
ki, podazajace za obecnym trendem. Dominujace w dziedzinie kultury media, nadal
maja znaczacy wptyw na odbiorcéw — przekazujac i utrwalajac w ich $wiadomosci
pewne normy, wartosci, style zycia i zachowania. Poprzez odpowiednio sformutowa-
ne komunikaty (miedzy innymi reklamy) kreuja nowe potrzeby i nadaja znaczenie
towarom uzytkowym. Na skutek takich dziatan w spoteczenstwie ksztattowana jest
»$wiadomos¢ konsumpcyjna” — nakierowana na konieczno$¢ nabywania przedmio-
tow, , kolekcjonowania” doznan oraz realizacje wlasnych celow.

Przykladem systemdw, ktdre bardzo dobrze opisuja powyzszy mechanizm sa
dwie miedzynarodowe korporacje — restauracje McDonald’s i parki tematyczne Di-
sneyland — obie nastawione na maksymalizacje zyskdw przy sterowaniu zapotrze-
bowaniem na oferowane ustugi. Zasieg wptywoéw obu firm jest miedzy innymi wi-
doczny w popularnonaukowych okresleniach, takich jak ,makdonaldyzacja” lub
»disneizacja”, ktérych od lat uzywa sie¢ w odniesieniu do przestrzeni spoteczno-kul-
turowe;.

1 Nowoczesne media, a zwlaszcza popularne portale spotecznosciowe, staly sie miejscem
tworzenia nowych wspdlnot. Witold Jakubowski przywotuje tutaj znaczace zjawisko fandomu
okreslajace poczucie odrebnosci spotecznej przez grupe fanéw danego zespotu lub idola popkultury.
Zob. W. Jakubowski (2014,s. 99).
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Do tych dwdch, szeroko oméwionych w literaturze terminéw chciatabym jeszcze
doda¢ powszechng ,,amerykanizacje” zycia spolecznego. Symbole amerykariskiej
kultury popularnej, bedace réwnoczesnie znakami firmowymi znanych marek sa
rozpoznawalne na catym $wiecie. Kawy serwowanej przez firme Starbucks mozna
sprobowa¢ w wielu lokalach znajdujacych sie w kazdym wiekszym europejskim lub
amerykanskim miescie. Kurczaka oferowanego przez Kentucky Fried Chicken mozna
zamowic¢ w wiekszosci krajow — 1 to z bezplatng dostawa do domu. Kultura jedzenia
ulegta globalizacji — juz nie musimy jecha¢ do Indii, by zakosztowac prawdziwej in-
dyjskiej kuchni — centra handlowe oferuja nam szeroki repertuar dan ze wszystkich
stron $wiata i to w przystepnej cenie. Bez watpienia mozna dostrzec dwa nurty w two-
rzeniu ,,globalnej kuchni”. Pierwszy z nich dotyczy upowszechniania strywializowa-
nych, ,sfasttoodowanych” i przystosowanych do europejskich gustow dan kuchni
azjatyckiej. Czesto z oryginalnych, orientalnych sktadnikéw zostaje jedynie posmak
niektdrych przypraw. Drugi trend, zwigzany z tak zwang , kulturg hamburgera”, od-
nosi sie¢ do masowego eksportu amerykanskiego fast-foodu na gastronomiczne, lo-
kalne rynki innych kultur (Melosik, 2016). W tym ujeciu cheeseburger i puszka coli
jawia sie jako symbole , kulturowego imperializmu”. Zdaniem krytykéw, mieszkancy
Trzeciego Swiata wraz ze spozywaniem hamburgera popijanego soft-drinkiem, ,, po-
tykaja” réwnoczesnie zachodni styl zycia i wpisane w niego wartosci, wymazujac
fragmenty wlasnej lokalnej tozsamosci.

Trudno jednak jednoznacznie oceni¢ postepujace zjawisko globalizacji smakéw
i potraw. Pomimo widocznej dominacji kulturowej zasady: anywhere USA (co moz-
na przettumaczy¢: gdziekolwiek sie znajdziesz bedziesz w USA), réznorodne kon-
teksty kulturowe towarzyszace uzytkowaniu amerykanskich produktéw nadajg im
niejednokrotnie catkiem nowe znaczenia. W jednym z tekstow, Z. Melosik (2016)
podaje przykiad kuchni brazylijskiej lub kolumbijskiej, gdzie coca-cola jest popular-
nym skfadnikiem wzbogacajagcym smak oryginalnych, narodowych potraw. W tym
przypadku, ,,amerykanizacja” mieszkaricow Ameryki Poludniowej jest taczeniem
lub wzajemnym przenikaniem praktyk kulinarnych. W tym kontekscie warto przy-
toczy¢ rowniez przyktad jedzenia wloskiego, ktérego swiatowa popularnos¢ jest nie-
zaprzeczalna. Jednak mimo to, jedzenie pizzy lub spaghetti (uwazanych poniekad za
cze$¢ $wiatowego dziedzictwa kulturowego) przez mieszkarica Nowego Jorku, Rio
de Janeiro, Londynu lub Paryza, nie jest postrzegane jako swiadoma akceptacja wto-
skiego systemu wartosci, prowadzaca do wymazywania fragmentu amerykanskiej,
brazylijskiej, angielskiej lub francuskiej tozsamosci. Wrecz przeciwnie, w potocznym
rozumieniu, wprowadzanie elementéw kultur odmiennych uznawane jest za wzbo-
gacenie doswiadczen kulturowych i tozsamosci jednostki. Mozna wigc zadac pytanie,
dlaczego to akurat cheeseburger i coca-cola s3 obwiniane za manipulacje smakiem
i symbol agresywnej amerykanizacji. By¢ moze jest to spowodowane powszechnie
przyjetym przeswiadczeniem, ze inwazyjna polityka zagraniczna i kulturowa Stanow
Zjednoczonych od zawsze prowadzita do podporzadkowania $wiata — czego przy-
kfadem moze by¢ coraz wigksza ilos¢ amerykanskich ,,siecidowek” dominujacych na
europejskim, azjatyckim lub potudniowo-amerykariskim rynku (Melosik, 2016).

Przywolujac powyzej opisane egzemplifikacje, moim celem nie jest udowodnie-
nie, ze negatywne nastawienie wielu badaczy do amerykanskiej homogenizagji i stan-
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daryzadji $wiata jest nieuzasadnione. Uwazam jednak, ze omawianiu wspomnianej
problematyki powinna towarzyszy¢ nieustajaca analiza pokazujaca wady i zalety po-
wyzszego zjawiska oraz obejmujaca wszystkie przyktady globalizacji, bez wstepnych
zatozen i uprzedzen badacza.

Era McDonNALD’s 1 DISNEYLAND, CZYLI ,,KAZDY CZUJE SIE JAK W DOMU JEDYNIE

W DWOCH MIEJSCACH: W DOMU I AMERYCE”

Rozpowszechnianie sie tak zwanej restauracji take away zwiazane jest ze wczesniej
wspomnianym zjawiskiem makdonaldyzacji. George Ritzer (2009) opisujac to zja-
wisko wymienit jego cztery charakterystyczne cechy, takie jak: efektywnos¢, kalku-
lacyjnos¢, przewidywalnos¢ oraz manipulacje. Podczas wizyty w jednej z restauracji
sieci McDonald, KFC lub innych , gastronomicznych imperatoréw”, klienci oczekuja,
Ze dostang gotowy, prosty produkt w jak najszybszym czasie. Czuja si¢ bezpiecznie,
poniewaz wiedza, czego moga sie spodziewac zaréwno po obstudze, jak i jakosci ser-
wowanych positkow.

Podobne oczekiwania chca zaspokoi¢ u swoich odbiorcéw wspodtczesne media.
Wysokonaktadowe, kolorowe czasopisma lub internetowe strony informacyjne po-
daja skrdcone wersje informagiji i artykutéw; wydawnictwa oferuja mniej ambitnym
uczniom streszczone wersje obowigzkowych lektur szkolnych, a biura turystyczne
zachecajq do zakupu wycieczki dajacej mozliwos¢ zwiedzenia trzech miast w cztery
dni. Coraz wigkszy dostep do dobr kultury popularnej — niezaleznie do funduszy,
czasu i miejsca jest zjawiskiem przemawiajacym na rzecz komercjalizadji (Sugier-Szer-
pega, 2003), jednak ,, kondensowanie” takich i podobnych ofert (dotyczacych kazdej
dziedziny zycia), moze budzi¢ watpliwosci. Podobne mechanizmy s takze stosowa-
ne w przypadku telewizji. Przy wyborze raméwki do powszechnie emitowanej stacji
komercyjnej — czesto bardziej od warto$ci merytorycznej nadawanych programéw —
liczy sie ich przewidywana ogladalnos¢. Im bardziej dany projekt trafi w gusta , szarej
masy” odbiorcéw tym lepiej. By¢ moze to jest przyczyna wspomnianego fenomenu
seriali paradokumentalnych, w przypadku ktérych widz nie tylko moze sie zidenty-
fikowac z bohaterem, ale takze pocieszyc¢ sie, ze jego zwyczajne, codzienne problemy
sa nieznaczace w stosunku do sytuacji przedstawionych w serialu.

Tendencje we wspdlczesnej kulturze popularnej zwigzane sa rowniez ze zjawi-
skiem disneizacji, bedacym czescia wczesniej omawianego procesu. Coraz wigcej in-
stytugji, korporacji medialnych czy sieci ustug funkcjonuje wedle sposobu dziatania
tematycznych parkéw Disneya zwanych Disneylandami. Wedlug autora tego pojecia
Alana Brymana (1999), poza wymienionymi juz cechami makdonaldyzacji, disneiza-
cje charakteryzuje rowniez: tematyczno$¢, zanikanie réznic w konsumpgji, handel ga-
dzetami i dyspozycyjnos¢ emocjonalna. Tematyczno$c jest najbardziej widoczna na
przyktadzie branzy restauracyjnej, w ktdrej fanom westernéw proponuje sie obiad
w kowbojskim stylu, a osobom zwiedzajacym dom Julii w Weronie do biletéw dola-
cza sie ulotke restauracji potaczonej z Shakespeare-shop. Wigkszo$¢ tematycznych ga-
stronomii bazuje na motywach: filmowych, muzycznych, sportowych, historycznych
lub geograficznych. O ile, w niektorych przypadkach mozna méwic o stusznym na-
wigzaniu, to jednak w wigkszosci z nich stylizacja lokalu jest jedynie dzialaniem mar-
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ketingowym. Tematyzacji podlegaja rowniez wycieczki, hotele, przestrzen miejska
lub centra handlowe. Ostatni przyktad jest takze miejscem wystepowania ujednoli-
cenia konsumpgdji (inaczej zwanego dyferencjacja). Celowe Iaczenie réznych rodzajow
aktywnosci, prowadzi do zacierania granic miedzy robieniem zakupéw (wspotcze-
$nie coraz czedciej okreslanym amerykanskim stowem shopping), a wizyta w parku
rozrywki. Dokonujac uogolnienia, mozna stwierdzi¢, ze podstawowym zalozeniem
zaroéwno Disneylandow, jak i firm wzorujacych sie na nich, jest teza, iz konsumpcja
prowadzi do szczescia.

Schemat funkcjonowania parkéw Disneya znajduje takze swoje odzwierciedlenie
na rynku ksigzki i filmu, gdzie tworzone sg ,, produkty totalne”, w przypadku ktorych
nakrecenie jednej produkcji, powoduje uruchomienie lawiny zasypujacych rynek ga-
dzetéw, ksiazek, zabawek i ubran (wptywajacych na sukces finansowy producenta).
Popularnos¢ danego artykutu przektada sie na kreowanie w spoteczenstwie nowych
trenddw i potrzeb. Dobrym przyktadem produktu totalnego, moze by¢ film animowa-
ny nakrecony przez Walt Disney Company w 1966 roku o przygodach sympatycznego
Kubusia Puchatka i jego przyjaciét. Produkcja oparta na ksigzce wydanej w 1926 roku
okazata si¢ sukcesem, na skutek czego przez ostatnie 40 lat na rynek trafito 14 pel-
nometrazowych filméw animowanych i ponad 250 odcinkéw telewizyjnego serialu
z zapominalskim misiem w roli gtéwnej. Kubus Puchatek od lat posiada wiernych fa-
néw w kazdym kolejnym pokoleniu, czego najlepszym przyktadem moze by¢ ostatnia
filmowa produkgja, aktualnie odnoszaca komercyjny sukces na ekranach kin: Krzysiu
gdzie jestes?> — przedstawiajaca losy jednego z gléwnych bohateréw w dorostym zyciu.
Postac Puchatka byta rowniez wczesniej wykorzystywana w literaturze dla dorostych.
W 1982 roku Benjamin Hoff cytujac fragmenty ksigzki, wydat popularny przewodnik
o taoizmie — Tao Puchatka, a 10 lat p6zniej — Tao Prosiaczka (Szarzynski, 2007).

Powyzej opisane mechanizmy marketingowe, ktére mozna by sprowadzic¢ do pro-
stego hasta: ,Kup a bedziesz szczesliwy!”, wydaja sie by¢ nierozerwalnie potaczone
z dyspozycyjnoscia emocjonalng — elementem najbardziej kontrowersyjnym w opisy-
wanym procesie disneizacji. Zgodnie z wpisang w nig zasadg, pracownik danej firmy,
korporagji lub branzy ustugowej jest zewnetrznie zobligowany do odpowiedniego za-
chowania wzgledem klienta — bez wzgledu na samopoczucie czy sytuacje zyciowa. Ta-
kie dziatanie ma na celu wzbudzenie u potencjalnego nabywcy/uzytkownika poczu-
cia wyjatkowosci, przyjemnosci lub wrecz swobody — stworzenie atmosfery pozornie
przypominajacej niezobowigzujace spotkanie towarzyskie. To teoretyczne zatozenie,
dopuszczajace do pewnego stopnia manipulacje klientem, zostalo w petni zaakcepto-
wane i wpisane w zasady wspotczesnego , efektywnego” marketingu. Przedstawicie-
le wielu uznanych firm modowych, jubilerskich, kosmetycznych lub turystycznych,
oferuja swoim klientom zindywidualizowane produkty ekskluzywne, ktérych proces
zakupu (za odpowiednia optatq) ro$nie niemalze do rangi rytuatu. Zastosowanie tej
marketingowej zasady mozna zaobserwowac réwniez w branzy rozrywkowej, gdzie

2 Interesujacym jest, ze film przedstawiajacy doroste Zzycie jednego z gléwnych bohaterow
stynnej powiesci — poprzez zachowanie koncepcji filmowej, w ktérej problemy Zycia codziennego
subtelnie przeplataja si¢ magicznym swiatem Stumilowego Lasu i ich niezwyklych mieszkancéow —
wydaje sie by¢ powt.historig nie tylko dla dzieci, ale takze (a moze zwtaszcza) dla ich rodzicow, ktorzy
w naplywie codziennych obowiazkéw nieco zapomnieli o cudownej aurze dziecinstwa.
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wybrane koncerty i wydarzenia kulturalne sa potaczone z pdzniejszymi wystawnymi
bankietami dla 0s6b posiadajacych specjalne zaproszenie. Powszechna che¢ zaspoko-
jenia potrzeby wyjatkowosci, widoczna jest takze w codziennym zyciu, gdyz w pra-
wie kazdej sali kinowej mozna wykupic¢ miejsca VIP, zapewniajace wiecej przestrzeni
lub bardziej komfortowe siedzenia. Bogactwo indywidualnych ofert skierowanych do
wybranej grupy klientéw, staje sie integralnym elementem wspdlczesnego biznesu.
Pomimo, ze w wigkszosci przypadkow, poczucie ekskluzywnosci wydaje sie by¢ po-
zorne, to jednak obecno$¢ takich ofert na rynku moze $wiadczy¢ o rosnacej potrzebie
spofecznej, dotyczacej poczucia wyjatkowosci i odmiennosci wzgledem innych.
Wszystkie wymienione powyzej przyklady ,ekonomizacji” poszczegolnych ele-
mentéw kultury popularnej, moga prowadzi¢ do smutnej refleksji, ze wspdtczesny
$wiat biznesu i mediéw posrednio ,wtlacza” jednostki w powszechny ,wyscig” za:
zdrowiem, mtodoscia, sukcesem i akceptacja innych. Pogon za pozornym poczuciem
szczescia utozsamianym z konsumpcyjnym stylem zycia i hedonistycznie rozumia-
na przyjemnoscia, prowadzi do powszechnie aprobowanego spotecznego ,,obtedu”,
w ktérym ludzkie ciata i umysly sa wttaczane w machiny kapitalizmu, a szerokie
spektrum ludzkich emodiji jest ograniczane przez powszechny odgdrny obowiazek
dobrego samopoczucia, ktdrego szczegétowym opisaniem zajme sie ponizej.

,,DON’T WORRY BY HAPPY”- O WSPOLCZESNYM POKOLENIU ,, FIT-KONSUMENTOW”

Terazniejszos¢ wymaga od jednostki ciaglego samodoskonalenia oraz zdolnosci
asymilacji do dynamicznie zmieniajacych sie wymogow i oczekiwan spotecznych. Na
podstawie zatozen proponowanych przez badaczke Margaret Mead (2000), mozna
sformutowac stwierdzenie, Ze zadaniem stawianym przed nowym , postfiguratyw-
nym pokoleniem” jest konieczno$¢ ciaglej aktualizacji wiedzy i umiejetnosci, ktore
w przyszlosci moga zapewni¢ przewage nad innymi w labilnych i niepewnych re-
aliach. Podobne stanowisko przedstawiajg Carl Cederstrom i Andre Spicer (2016) do-
dajac, ze styl zycia przedstawicieli owego nowego pokolenia — ktdrych roboczo na
potrzeby niniejszego tekstu chcialabym okresli¢ mianem ,, Fit-Konsumentow” — jest
przede wszystkim determinowany przez zasady tak zwanej ,biomoralnosci”.

Wspdlczesnie, celem odpowiednio formutowanych komunikatéw medialnych
staje si¢ kreowane potrzeb, nadajacych kluczowe znaczenie towarom uzytkowym.
W efekcie tych dziatan, w umystach odbiorcéw ksztaltowana jest sSwiadomos¢ kon-
sumpcyjna (nakierowana na produkty i realizacje wlasnych celéw). Opisywana w pu-
blikacjach naukowych o wspotczesnej kulturze ,,tozsamos¢ konsumenta”, wydaje sie
pelnic role modelu porzadkujacego wzajemna komunikacje: politykéw z wyborcami,
instytucji z obywatelami, przedsiebiorstw i firm z klientami, autoréw z czytelnikami
czy mediéw z odbiorcami (Szwed, 2003).

Szerzacej sie, samonapedzajacej , petli komercjalizacji, w ktora wydaja sie by¢
»wplatani” wspotczesni Fit-Konsumenci, sprzyja takze szeroka oferta prezentowa-
nych nienaturalnie wyidealizowanych wizerunkdéw. Znani i powszechnie lubiani
»celebryci”, masowo wydaja autobiografie, wszechwiedzacy eksperci udzielaja zba-
wiennych rad w kazdej dziedzinie Zycia, a coraz bardziej popularni wysportowani
trenerzy zachecajq do jedzenia kietkdw i crossfitu. Transmitowane za ich posrednic-
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twem modelowe schematy zachowan ksztattujq okreslony wzdr kobiecosci i mesko-
$ci, tym samym kodujac nowy cel dazen zyciowych w pod$wiadomosci spotecznej.
Owa zmiana oczekiwan spotecznych wzgledem 1l ptciowych, widoczna jest najbar-
dziej na przykltadzie przekazéw reklamowych, ktorych celem jest wzbudzenie potrze-
by zakupu konkretnego produktu u jak najwiekszej liczby odbiorcow. Schematyczny
model aktywnego, nastawionego na dzialanie, pewnego siebie mezczyzny, posiada-
jacego odpowiednia prezencje oraz pozycje spoteczng (o czym $wiadczg markowe
ubrania, designerskie gadzety pozwalajace na ciagly kontakt ze swiatem oraz duzy
samochdd), obecny jest niemalze w kazdym spocie reklamowym. Opisana schema-
tyzacja, (ktérg w moim odczuciu mozna by nawet okresli¢ mianem ,, stereotypizacji”)
nie dotyczy jednak wylgcznie plci meskiej. Przykuwajaca uwage uroda zewnetrzna
i dobra kondygqja fizyczna wydaja sie by¢ wspdtczesnie wpisane w kulturowy model
silnej, nowoczesnej i niezaleznej Super-Woman: idealnej zony i matki, zmystowej ko-
chanki oraz spetnionej zawodowo kobiety w jednym.

Znaczenie wszystkich przekazow spoteczno-kulturowych formulowanych za
pomoca medidw, uogdlniajac mozna sprowadzi¢ do jednej zasadniczej funkgji — wy-
kreowania wewnetrznego przekonania w umystach odbiorcéw, ze osiagniecie suk-
cesu w kazdej dziedzinie zycia jest mozliwe — wystarczy tylko szczypta motywadiji,
odrobina pozytywnego nastawienia, fyzeczka checi i oczywiscie zakup okreslonego
reklamowanego produktu lub ustugi. Dokonujac generalizacji mozna przyja¢, ze ha-
sta gloszone przez treneréw personalnych i przedstawicieli coachingu, sprowadzaja
sie do wspdlnego przekazu: iz zyciowym obowiazkiem kazdego cztowieka jest bycie
szczesliwym — a nawet wiecej — Ze tylko bedac zadowolonym mozemy osiggnac suk-
ces w aspekcie zawodowym, finansowym lub/i osobistym. W tym ujeciu elementem
warunkujacym szczescie i pozwalajacym na odniesienie sukcesu jest przestrzeganie
zdrowego stylu zycia, rozumiane jako odpowiednie odzywianie, aktywnos¢ fizyczna,
dbanie o wyglad zewnetrzny etc. Zdaniem specjalistow stosowanie sie do zalecer po-
wyzszej ,recepty” ma zapewnic nie tylko akceptacje spoteczng, ale takze podniesienie
poczucia wiasnej wartosci, na skutek osiggniecia wspomnianego sukcesu lub po pro-
stu lepszych wynikéw badan.

Jednoznaczna proba oceny tych powszechnie gloszonych hasel nie jest prosta.
Z jednej strony nawolywanie do przestrzegania oczywistych zasad zdrowego zy-
wienia i aktywnosci fizycznej, odciggajacych mtodych ludzi od kolejek w fast-fo-
odach, restauracjach typu take-away i kolejnych godzin spedzonych biernie przed
komputerem, jest niezaprzeczalnie pozytywna inicjatywa. Jednak z drugiej strony,
wytwarzajaca si¢ wokol nich atmosfera przymusu zwiazana z akceptacja lub nie-
formalnymi sankcjami ze strony spoteczenstwa, zaczyna do ztudzenia przypomi-
na¢ fikcyjna opowies¢ o Zonach ze Stepford. Wszyscy wydaja sie by¢ zobligowani do
uczeszczania na joge lub pilates, z wlasnej woli lub w ramach pakietu wykupione-
go przez firme, ktora chce zwiekszy¢ efektywnos¢ swoich pracownikéw i podnies¢
swoja renome na konkurencyjnym rynku. Potrzeba ciaglego odczuwania szczescia
oraz konieczno$¢ dazenia do sukcesu poprzez nieustanne poprawianie wtasnej pro-
duktywnosci, sa nam wmawiane od najmtodszych lat szkolnych — i to w taki spo-
sob, aby kazdy z nas traktowal te spoteczne dyrektywy jako wilasny, indywidualny
i Swiadomy wybor.
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Na skutek owej ,petli przymusu samodoskonalenia” i wiary w nieograniczone
mozliwosci ludzkiego dziatania, przekazywane ,,obowiazki zyciowe” staja sie uwew-
netrznione w umysle jednostki, na ktorej ciazy odpowiedzialnos¢ za ich przestrze-
ganie. W momencie niepowodzenia lub chwilowego braku mozliwosci rozwoju,
odczuwane poczucie winy, paradoksalnie jeszcze bardziej pod$swiadomie wymusza
podjecie jakiejkolwiek aktywnosci — nawet o charakterze destrukcyjnym, ewidentnie
szkodzacej naszemu ciatu, o ktére troska, zgodnie z gloszonymi hastami, powinna
by¢ dla nas najwazniejsza.

Przekonanie, ze kazdy niezaleznie od wszelkich przeciwnosci losu moze osiagnac¢
szczescie warunkujace sukces, wydaje sie najbardziej kontrowersyjnym zalozeniem
coraz bardziej popularnego coachingu i tak zwanej psychologii pozytywnej — ktdra
pomimo znaczacego wpltywu na rozwdj psychologii przeznaczonej dla ,normal-
nych ludzi” (grupy wzglednie szczesliwych cztonkéw spoleczenstwa, pozostajacych
w ogolnie przyjetych i uznanych normach psychicznych), nie jest do kornca spojna
w swoich teoretycznych podstawach. Czy narzucony zwigzek przyczynowo-skut-
kowy pomiedzy zadowoleniem a sukcesem oznacza, Ze ludzie wpierw odnoszacy
sukces nie moga juz by¢ szczesliwi? Czy skoro zewnetrzne okazywanie wiasnego za-
dowolenia warunkuje akceptacje spoteczna, to powinno sie pokazywac , zewnetrzne
pozory szczescia” dla polepszenia jakosci relagji interpersonalnych? Czy w dobie ko-
niecznosci ciaglej aktualizacji swoich kompetengji i pogoni za rozwojem, osiagniecie
autentycznego szczescia jest w ogole mozliwe? I ostatnie, lecz chyba najwazniejsze
pytanie — czy funkcjonowanie zgodne z zasadami stylu Zycia uznawanego powszech-
nie za zdrowy, rzeczywiscie jest jedynym sposobem do osiagniecia stanu happy ever
after? Co to oznacza by¢ szczesliwym?

Prébujac udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie, napotykamy kolejny
paradoks. Z jednej strony mentor psychologii pozytywnej i autor wielu ksigzek o za-
sadach pozytywnego myslenia Martin Seligman glosi, ze dobre nastawienie oraz in-
tegracja ,,zdrowych cech” ze swoim, obecnym stylem Zycia wystarcza do osiggniecia
szczescia — jest wiec to dobrowolny wybor dostepny dla kazdego, kto chce zmieni¢
swoje nastawienie. Jednak z drugiej strony, ten sam autor twierdzi réwniez, ze praw-
dziwego szczescia nie mozna odnalez¢ w ,narkotykach, seksie bez mitosci, zakupach,
masturbagiji i telewizji” (Seligmann, 2005, s. 25). Zdaniem M. Seligmana prawdziwe
szczescie to glebokie, wewnetrzne uczucie niedostepne dla wszystkich, wyzwalane
na przykfad w momencie kontaktu z tak zwang ,kulturg wyzsza”. Przyjecie takie-
go stanowiska, zaklada réwnoczesnie pewna selekcje spoteczna, wedle ktdrej dostep
do , prawdziwego szczescia” moga miec tylko nieliczni. Powstaje wiec pytanie, czy
poczucie spelnienia stanowi wylacznie dobrowolny wybor i jest dostepne dla wszyst-
kich, czy tez jako cel wymagajacy od jednostki okreslonego poziomu wrazliwosci i re-
fleksyjnosci jest dostepny tylko dla nielicznych?

W mojej opinii, naukowa podstawa teorii psychologii pozytywnej, wykazujac
pewna doze skostnialosci i stygmatyzmu, traci na wiarygodnosci. Dokonywanie
sztucznego podziatu na kulture ,wysoka” i ,,niska” (rozumiana jako kulturg masowa
—niegodna uwagi, dostarczajacq banalnej przyjemnosci), czyli pominiecie elementéw
wspolczesnie rozwijajacej sie kultury popularnej jako hybrydowej przestrzeni prze-
nikania aktywnodci jednostek z mechanizmami gospodarczo-marketingowymi, jest
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niepelnym i nieaktualnym ujeciem problematyki tego zfozonego zagadnienia (Jaku-
bowski, 2016).

W POSZUKIWANIU WEWNETRZNEJ ROWNOWAGET: ,,ZYCIE TO NIE KSIAZKA KUCHARSKA

PEENA GOTOWYCH RECEPT I PRZEPISOW”

W celu podsumowania powyzszej refleksji, chcialabym powotac sie na cytat Je-
romego Brunera, ktory w jednej ze swych ksigzek formutuje poréwnanie, ze ,Zycie
rzadko daje si¢ uporzadkowac na wzdr ksigzki kucharskiej, petnej recept i przepi-
sow” (2010, s. 34). We wspotczesnym swiecie trudno jednoznacznie rozstrzygnac
spor, czy to czlowiek ksztaltuje kulture w ktdrej zyje, czy to moze on sam podlega
procesowi adaptacji do wymogoéw kulturowych. Wspdlczesny $wiat wymaga od
czlowieka dokonywania trudnych wyboréw. Media i kultura oferuja wiele wzoréw
i fragmentarycznych obrazéw rzeczywistosci. W odréznieniu od lat wezesniejszych
nie ma statych, utrwalonych spotecznie wartosci, do ktdrych jednostka mogtaby sie
odwola¢ podczas konfrontagji z licznymi przekazami spotecznymi i kulturowymi.
Z pewnoscia na ksztattowanie potrzeb odbiorcow i pewnych trendow kulturowych
maja wplyw transnarodowe korporacje, ktdre poprzez emitowanie filmoéw, progra-
modw, organizacje eventow, popieranie akgji charytatywnych lub produkcje dobr ma-
terialnych prébuja zarobic¢ fortune. Oferowana przez nich propozycja kultury pelnej
przyjemnosci zabawy i beztroski jest bardzo kuszaca dla odbiorcéw. Teksty styszane
codziennie w spotach reklamowych wptywaja na nasze wybory, podpowiadajac jak
zy¢, w co sie ubrac czy co zje$¢. To pewna konkretna grupa osob decyduje o tym,
jakie filmy i programy beda wyemitowane w naszych telewizorach. Swiadczytoby to
o biernym procesie odbierania przejawow kultury przez zmanipulowanych odbior-
cow. Jednak, czy to nie my sami budujemy przedstawiang nam oferte programdw,
filmow i utworéw, ulegajac wspdtczesnym trendom i modzie na lekka i tatwa w od-
biorze , kulture”, ktorej celem jest wylacznie rozrywka? Decydujac sie na ogladanie
lub czytanie produktéw popkultury, sami przyczyniamy sie do dominacji miedzy-
narodowych koncernéw i stopniowego zanikania kultury lokalnej. Istotne wiec jest,
by zaréwno pedagodzy, jak i andragodzy lub osoby chcace zastuzy¢ na miano praw-
dziwych treneréw personalnych i coachdw, potrafili odrézni¢ sztucznie kreowane
potrzeby (w ktdrych elitarne jednostki upatrujg zrédta dochodu), od realnych préb
osiggniecia wewnetrznego, autentycznego szczescia poprzez indywidualne poszuki-
wanie zyciowej rownowagi i zbalansowanej przyjemnosci (Cederstrom, Spicer, 2016).
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