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Consumption in sociology is often considered a manifestation of status. According to Pierre Bour-
dieu, individuals determined by habitus and class dispositions, by consuming certain goods and
the style of consumption, consciously or not, demonstrate their status. Bourdieu recognized the
uniform hierarchy of status derived from a class structure. Today, this perspective is contested. It is
difficult to reconcile it with theories stating class dehierarchization and individualization of society,
especially with postmodern concepts. This does not mean that consumer behaviors lost its distinctive
function. However, the criteria of distinction (and therefore the source of the status hierarchy) do
not necessarily have a class background. In today’s world they are more relativized, more ephemeral
and determined by cultural factors. The article examines the source of the status hierarchy in con-
temporary consumer societies, indicating the role of fashion and the phenomenon of “hip” (“cool”).
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Konsumpcja bywa ujmowana jako manifestacja statusu. Optyke te na
gruncie nauk spotecznych rozwijali przede wszystkim Thorstein Veblen'
i Pierre Bourdieu?. Pierwszy z nich na przetomie XIX i XX wieku zaini-

1 T. Veblen, Teoria klasy prézniaczej, Warszawa 2008.
2 P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wiadzy sqdzenia, Warszawa 2005.
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cjowal badania i refleksje nad formami ostentacyjnej konsumpcji, a wiec
konsumpcja jako Swiadoma rywalizacjq statusowa. P6Zniejsza, opracowana
w latach 70. XX wieku, znacznie bardziej wyrafinowana teoria Bourdieu
koncentruje sie raczej na tym, w jaki sposob dzieki spotecznie (a konkretnie:
klasowo) wytworzonym regutom klasyfikacji konsumenci manifestujg swoj
status nieSwiadomie. A zatem w perspektywie Bourdieu hierarchie statusu
spotecznego wyznacza struktura klasowa, a styl konsumpcji jest pochodng
usytuowania w tej strukturze. Koherentne (zgodnie z zasada homologii), cha-
rakterystyczne dla przedstawicieli danej klasy przedmioty i style konsumpcji
komunikuja ich status, odrézniajac od cztonkéw innych klas. Ta perspektywa
jest dzi$ podwazana, gdyz trudno ja pogodzi¢ z teoriami gloszacymi klasowa
dehierarchizacje i indywidualizacje spoteczenstwa, a zwtaszcza z koncep-
cjami postmodernistycznymi. Nie oznacza to, ze zachowania konsumpcyjne
przestaty pelni¢ funkcje dystynktywna. Jednak kryteria owej dystynkcji
(a zatem zrodta hierarchii statusu) niekoniecznie majq charakter klasowy.
We wspotczesnym $wiecie ulegaja one relatywizacji, stajq sie bardziej efe-
meryczne i uwarunkowane przede wszystkim kulturowo.

Moda

We wspotczesnych kapitalistycznych spoleczenstwach mozna wskazac
kulturowe trendy w znaczacy sposéb ksztattujace styl konsumpcji ich
cztonkow, przekraczajace klasowo okreslone hierarchie®. Moda na ekologie
taczy anarchizujaca mtodziez i profesoréw uniwersytetu®, popkulturowych
celebrytow, z ktérych wielu propaguje proekologiczne zachowania, jak
i cztonkow amerykanskiej rodziny prezydenckiej (jak donosi ,,Gazeta Wy-
borcza”: ,,W marcu Michelle Obama posadzita pierwsze warzywa w swoim
ekoogrdodku na tytach Biatego Domu™). Jak pisze Geoffrey Miller: ,,Nawet
wspotczesna burzuazyjna bohema® wspiera dzi§ odnawialnos¢ srodowiska,

3 Por. M. Krajewski, Konsumpcja i wspotczesnos¢. O pewnej perspektywie rozumie-
nia Swiata spotecznego, ,Kultura i Spoteczenstwo” 3/1997, s. 15.

4 K. Domagalska, Ekolodzy schodzq z drzew, ,,Wysokie Obcasy” z 7.13.2010 r., http://
www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/1,80530,8116701,Ekolodzy_schodza_z_drzew.
html [10.11.2014].

> K.Bosacka, Bracia od czekolady i siostry od sera, ,,Wysokie Obcasy” z 12.07.2009 .,
http://www.wysokieobcasy.pl/wysokie-obcasy/1,80530,6806589.html [10.11.2014].

5 Powstata na poczatku XXI wieku kategoria socjologiczna okreslajaca przedstawi-
cieli zachodnich spoteczenistw, ktorzy tacza etos pracy i przedsiebiorczosci wywiedzione
z lat 80. z kultem wolnosci w duchu lat 60., zamitowanie do pieniedzy i lewicowe hasta,
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dobrowolng prostote, Swiadome zycie, uprawy organiczne, spoteczng od-
powiedzialnos¢ korporacji i probuje przywroci¢ pewne aspekty ekoprymi-
tywizmu wspolnotowego do swoich grodzonych osiedli™”.

Taki trend szybko zostaje przechwycony i wzmocniony przez rynek,
przeradzajac sie w catoSciowy styl zycia. Pojawia sie bogata oferta dobr
i ustlug go wspierajacych (pod jego szyldem sprzedawa¢ mozna chocby:
ekologiczng zywnos¢, ubranie, wyposazenie mieszkania i inne przedmioty
uzytkowe, ekologiczne wakacje i sposoby spedzania czasu). Serwis ego-
spodarka.pl pisze:

W krajach takich jak Polska rynek Zywnosci ekologicznej jest jednym
z najszybciej rosnacych segmentow rynku rolno-spozywczego. Wielu kon-
sumentéw uwierzyto pod wptywem kampanii reklamowych, ze zywno$¢
ekologiczna, czyli produkowana tradycyjnymi metodami, bez uzycia nawo-
z6w sztucznych, jest lepsza i zdrowsza od konwencjonalnej®.

W innym artykule czytamy:

Termin eko dodaje sie dzi$ do wszystkiego. Sa ekotrumny, ekojaja, ekood-
kurzacze, a takze futra, meble, papier toaletowy, torby na zakupy. Mamy
ekologiczne stacje benzynowe, pralnie i gotowe do akcji i demonstracji
ekologiczne organizacje. Sa ekologiczne, szybko biodegradowalne prezer-
watywy, ekologiczne bulki z ,biologiczng” maka, ba — pokazata sie nawet
ekologiczna wodka®.

Na przyktad firma Zielone Biuro reklamuje sie w nastepujacy sposob:

W naszym asortymencie mozna znalez¢ uzytkowe gadzety ekologiczne,
poczynajac od dhugopisu ze skrobi kukurydzianej, a koficzac na samochodzie
napedzanym energia stoneczna. Multum wspaniatych ekologicznych gadze-
tow reklamowych oraz przyjaznych srodowisku przedmiotéw biurowych
czeka na odkrycie! Kolejnym polem naszej dziatalnosci jest ekologiczna

pragmatyzm i artystyczne inklinacje, cenig komfort, sukces, ale bliska jest im takze spo-
teczna odpowiedzialno$¢; nie chea by¢, niczym yuppie, wewnetrznie pusci. Mozna rzec, ze
sa oni owocem oswojenia przez popkulture i zagospodarowania przez rynek emancypacyj-
no-lewicowej retoryki, przekroczenia opozycji miedzy wartosciami kapitalizmu a kontr-
kultury. Zob. D. Brooks, Bobos in Paradise: The New Upper Class and How They Got
There, New York 2000.

7 G. Miller, Teoria szpanu. Seks ewolucja i zachowanie klienta, Warszawa 2010, s. 18.

8 http://www.firma.egospodarka.pl/43423,Czy-zywnosc-ekologiczna-rozni-sie-od-
-zwyklej,1,11,1.html [10.11.2014].

® http://edunews.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=904&Itemid=16
[10.11.2014].
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poligrafia. Wszelkie ulotki, wizytowki, papier biurowy, koperty, zaktadki do
ksiazek itd. mozemy zapewni¢ w wydaniu ekologicznym'.

Z kolei firma Jolankom oferuje ,,ekologie dla domu i ogrodu”!!, za$
Organic Farma Zdrowia to ,,pierwsza i najwieksza w Polsce sie¢ samoob-
stugowych delikateséw z ekologiczng i zdrowa zywnoScia, kosmetykami
i Srodkami czyszczaco-piorgcymi”!?. Co prawda czesto owe produkty
i ushugi z rzeczywistg ekologiq nie maja wiele wspolnego, sq jedynie na
ekologiczne stylizowane, tym samym stanowig forme — jak pisze Anna
Nacher — ,,ekokiczu”"® badz — jak ujmuje to Agata Neale — ,,ekobubla”'“. Nie
interesuje mnie tu jednak istnienie badz nie faktycznych proekologicznych
wiasciwosci promowanych w ten sposéb produktow, lecz wskazanie, ze eko-
logia stata sie moda, ktora ksztattuje kryteria dystynkcji i wzory konsumpgji.

Jak pisze Felicjan Bylok:

Moda jest instrumentem przekazu kulturowego, nadaje nowe lub zmienia
stare znaczenia kulturowe dobrom konsumpcyjnym. Wyznacza tez kierunek
zmian w sferze konsumpcji, stajac sie waznym czynnikiem pobudzajacym
okreslone zachowania konsumpcyjne'.

Stanowi ,,kod albo jezyk, ktéry pomaga odszyfrowac znaczenie danego
dobra konsumpcyjnego™', a takze identyfikuje spotecznie jego uzytkownika.
Ekologia to niewatpliwie jeden z noSnych trendéw czy tez méd'” we wspot-
czesnej kulturze, ktéry wytwarza okreslone normy i ksztattuje dyspozycje
swych zwolennikéw. Manifestuje sie on poprzez konsumpcje takich a nie
innych débr, jak i caloSciowy, homologiczny proekologiczny styl zycia. Stad
mozna dzi$§ mowic o ekokonsumpcji (fenomen ten odnotowuja takze polscy

10 http://www.zielonebiuro.com/ [10.11.2014].
1 http://www.jolankom.pl.tl/ [10.11.2014].
2 http://www.organicmarket.pl/spoka.html [10.11.2014].

3 A. Nacher, Rubieze kultury popularnej, Krakéw 2012, ss. 146-174.

4 A. Neale, (Nie)przyjemnosci zielonego konsumeryzmu, w: K. Romaniszyn (red.),
Nowa droga do zniewolenia. O zyciu w spoteczenstwie konsumpcyjnym, Krakéw 2011,
ss. 129-130.

15 F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, Czesto-
chowa 2005, s. 236.

16 Tbidem.

17 Traktuje tu terminy ,,moda” i ,trend” synonimicznie, przy czym mowa tu o modzie
w szerokim sensie, w przeciwienstwie do waskiego, ktory ogranicza sie do sfery ubioru.
Por. A. Burgiel, Psychospoteczne prawidtowosci zachowania sie konsumentéw, w: E. Kie-
zel (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw, Katowice 2000, s. 190.
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autorzy zajmujacy sie problematyka konsumpcji: Czestaw Bywalec'®, Feli-
cjan Bylok®, Halina Jastrzebska-Smolaga®) czy tez zielonej konsumpcji?'.

Jak zauwaza Geoffrey Miller, w przypadku jedzenia ,organicznych
muesli »Naturalna Sciezka« z jedwabistym mlekiem sojowym”* zaspo-
kojenie gtodu jest sprawa drugorzedna — liczy sie funkcja dystynktywna
konsumpcji tej zywnosci. Pozwala wyrazi¢ przynaleznos¢ do grona zwo-
lennikéw ekologii, a zarazem odréznic sie od ludzi spozywajqcych produ-
kowane przez wielki koncern ptatki , Kellogg’s Froste Flakes z mlekiem
z farmy przemystowej pelnym hormonéw wzrostu”?, a wiec, zdaniem tych
pierwszych, zapewne pozbawionych wrazliwosci ignorantéw. Autor ten
pisze, ze ,ostentacyjne zachowania proeko”* staty sie we wspotczesnych
zachodnich spoleczeristwach waznym narzedziem gry o status. Swiadczy¢
maja o wysokiej Swiadomosci spotecznej, trosce o przyrode i dobrostan
przysztych pokolen, odpowiedzialnoSci, sumiennosci. Z kolei Anna Nacher,
opisujac kulture nowego berlinskiego mieszczanstwa, zauwaza, iz stano-
wi ono spotecznosc¢ ,,dla ktérej jednym z wyznacznikéw statusu staje sie
przestrzeganie zasad bycia w zgodzie z ekologia”*. Nic wiec dziwnego, ze
w jezyku pojawilo sie pojecie ,,ekosnobizmu”.

W epoce pdznej nowoczesnosci czy tez ponowoczesnosci, ktorych
teoretycy ostabili eksplanacyjna moc pojecia klasy spolecznej, w tym jej
wplywu na konsumpcje, to wlasnie mody — mniej lub bardziej ptynne, ulot-
ne, obejmujace mniejsze lub wieksze segmenty spoteczeristwa — w coraz
wiekszym stopniu wyznaczajq kryteria dystynkcji*. Im — jak pisze Marek
Krajewski — podporzadkowana jest walka o wyréznienie?”. W nich wiec
szukac¢ nalezy zewnetrznych wobec jednostek (kulturowych) determinant
wyboréw konsumpcyjnych. Nie oznacza to, Ze mody wyparty zapisana

1 C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Warszawa 2002, s. 131.

19 F. Bylok, Konsumpcja w Polsce..., s. 224.

2 H. Jastrzebska-Smolaga, W kierunku trwatej konsumpcji, Warszawa 2000, s. 15.

2 A. Neale, (Nie)przyjemnosci zielonego konsumeryzmu, ss. 115-142.

2 G. Miller, Teoria szpanu..., s. 137.

% Ibidem.

24 Tbidem, s. 324.

% A. Nacher, Rubieze kultury popularnej, ss. 173-174. Obraz tej spotecznosci przypo-
mina przedstawiona wyzej burzuazyjng boheme (bobo).

% Omawiana tu ekologia jest moda o szerokim zakresie, ale mody obejmowa¢ moga
takze waskie segmenty spoteczenstwa, tworzac lokalne kryteria dystynkcji i hierarchie sta-
tusu. Zwykle im bardziej moda jest lokalna, tym wieksza jej dynamika, zmienno$¢, ulot-
nosc.

¥ M. Krajewski, Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, s. 47.
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w klasowej strukturze hierarchie. Ich rozwdj prowadzi jednak do powsta-
wania konkurencyjnych wobec niej hierarchii statusu — o r6znym zakresie
obowiazywania i czasie trwania. Hierarchia klasowa i narzucona przez
mode moga sie uzupetnia¢. W takim wypadku, odnoszac sie do omawianego
przyktadu, moze zosta¢ zachowana, w ramach jednej ekologicznej mody,
odrebnos¢ wzoréw konsumpcji klas wyzszych i nizszych.

Mody wyrastajq spontanicznie ze spotecznej tkanki badz tez inicjowane
sa w dziatach marketingu firm. Jednak nawet te powstate Zywiotowo sq prze-
chwytywane i sterowane przez rynek. Miedzy oddolng praktyka spoteczng
a marketingiem zachodzi sprzezenie zwrotne — przyklad ekologii dobrze
ilustruje ten mechanizm. Siegajacy korzeniami ideatéow kontrkultury?,
z czasem ogarniajacy coraz szersze rzesze spoteczenstwa, styl zycia w kon-
cu wciagniety zostat w tryby rynkowej machiny i reprodukowany jest pod
postacig wyposazonego w odpowiednie statusowe konotacje komercyjnego
ekotrendu, wspieranego przez ekomarketing®, znajdujacego wyraz w eko-
konsumpcji. Moda wytwarza konformizm — generuje wspélne dla objetych
nig grup wzory konsumpcji*. Rozpoznanie, a jeszcze lepiej — kontrolo-
wanie mad jest nader korzystne dla rynkowych graczy, poniewaz pozwala
na lepsze przewidywanie potrzeb i wyboréw konsumentéw, a nawet ich
kreowanie.

Taka diagnoza kaze zrewidowac teorie Pierre’a Bourdieu. Zrédta dys-
tynkcji nie majq tu bowiem charakteru wylacznie, a nawet nie przede wszyst-
kim klasowego, lecz w coraz wiekszym stopniu zwigzane sg ze sterowanymi
przez rynek modami. Jak pisze Krajewski:

Podstawaq zréznicowania spotecznego w coraz mniejszym stopniu sq [...] ce-
chy wynikajace z miejsca zajmowanego w strukturze klasowej i warstwowej,
a w coraz wiekszym stopniu te cechy, ktore zostaty, jako podstawa dystynkcji,
zaprojektowane przez specjalistow od reklamy?',

% T. Roszak, The Making of A Counter Culture, Berkeley 1995 (zwlaszcza: Introduc-
tion to the 1995 Edition).

» H. Bronakowski, Rynek — marketing dobr i ustug ekologicznych, Biatystok 1997,
s. 66.

3 Oczywiscie konformizmowi wobec okreslonej grupy towarzyszy che¢ odréznienia
sie od innej. Oba procesy — na co zwracat juz uwage Georg Simmel — stanowiq o istocie
mody. Sugestywnie ujmuja to Joseph Heath i Andrew Potter: ,,Konformizm i wyréznienie
zawsze ida reka w reke — cztowiek podporzadkowuje sie zwyczajom i standardom eksklu-
zywnego klubu, zeby sie odr6zni¢ od mottochu”. Zob. J. Heath, A. Potter, Bunt na sprze-
daz. Dlaczego kultury nie da sie zagtuszy¢, Warszawa 2010, s. 158.

31 M. Krajewski, Konsumpcja i wspotczesnosc..., s. 22.
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Im bardziej rzeczywisto$¢ spoteczna podporzadkowana jest rynkowi,
tym bardziej proces ten sie nasila. Wizja, w ktérej miejsce kultury pra-
womocnej w coraz wiekszym stopniu przejmuje rynek, jest generalizacja
obaw, jakie wyrazali postmarksistowscy krytycy konsumpcji*2. W takim
wypadku ,,prawomocne”, tzn. zapewniajgce spoteczny prestiz, jest to, co
zgodne z najnowszymi komercyjnymi trendami. Wszak juz dzi$ ,,bardzo
czesto dany produkt staje sie symbolem statusu ze wzgledu na otoczke
symboliczng wytworzong wokoét niego przez specéw od reklamy”*. Po
prostu sita rynku w kreowaniu symboli statusu i autorytetu ro$nie kosztem
kulturowego kanonu ustalonego przez klasy dominujace i pielegnowanego
przez renomowane instytucje.

Taki wlasnie obraz spoteczenstwa wytania sie z ksigzki Johna Seabrooka
Nobrow — The Culture of Marketing, The Marketing of Culture®, w ktorej
argumentuje on, Ze rozroznienie miedzy gustem wysokim (high-brow)
a niskim (low-brow) zostalo zniesione, a Zrodltem hierarchii statusu staty
sie kreowane przez rynek mody.

Powyzsze rozwazania pozostawiajg w mocy teze, ze w rzeczywistosci
spotecznej na gruncie wspétczesnego kapitalizmu konsumpcja pelni funkcje
dystynktywna. Jednakze kryteria owej dystynkcji narzucajq generowane,
a przynajmniej wzmacniane przez rynek, podlegajace dynamicznym zmia-
nom trendy. Jesli przyjac te logike, wskaznikiem prestizu przestaje by¢
konsumpcja dziel kanonicznej, wysokiej, uznanej za prawomocng kultury
i wzglednie statego, homologicznego wobec niej zbioru dobr, a staje sie
konsumpcja reprezentujacych — mniej lub bardziej efemeryczne — mody
rekwizytow. Natomiast kapitat kulturowy wyraza sie w umiejetnosci trafne-
go ich rozpoznawania, czujnosci i dobrej orientacji umozliwiajacej szybka
identyfikacje nowych trendow i elastycznosci pozwalajacej na dostosowanie
sie do nich. Jak thumaczy Aldona Jawtowska, dla wspétczesnych spote-
czenstw (czy tez: spoteczenstw postindustrialnych) charakterystyczna jest
,»Zmienno$¢, chwiejnos¢, staty wyscig z samym soba, by sprostac coraz to

32 Pod pojeciem ,,postmarksizmu” rozumiem zachodnig mysli reinterpretujacqg Mark-
sa na potrzeby krytyki zachodniego kapitalizmu, ale odrzucajaca szereg fundamentalnych
postulatéw klasycznego marksizmu, np. postulat dotyczacy uprzywilejowanej roli proleta-
riatu; wptywowa zwlaszcza w latach 60. i 70. XX wieku.

3 Zob. K. Pietrowicz, Nasze gadzety codzienne albo o ptynnosci symboli statusu, w:
T. Szlendak, K. Pietrowicz (red.), Na pokaz — o konsumeryzmie w kapitalizmie bez kapitatu,
Torun 2004, s. 71.

34 ]. Seabrook, Nobrow — The Culture of Marketing, the Marketing of Culture, New
York 2001.
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nowym standardom doskonatos$ci narzuconym przez rynek”*. Bourdieu
twierdzil, Ze ,,0ko jest produktem historii reprodukowanym przez eduka-
cje”® — na gruncie zaprezentowanej tu wizji nalezatoby sparafrazowac to
zdanie w nastepujacy sposob: oko jest produktem mody reprodukowanym
przez marketing i podporzadkowana mu popkulture. A zatem kanon kul-
turowy w znaczeniu, jakie nadat mu autor Dystynkcji, zastepuje ,,kanon
konsumpcyjnej wiedzy”; zamiast posiadajgcej zdobyty w toku formalnej
edukacji wysoki poziom kapitatu kulturowego jednostki pojawia sie figura
»,doswiadczonego konsumenta, wtajemniczonego i wymusztrowanego, za-
prawionego w sztuce”?, takiego, ktory zdolny jest swa wiedze nieustannie
aktualizowa¢. Jak wyjasnial w jednym ze swych podrecznikow z potowy
minionej dekady autorytet w dziedzinie marketingu, Philip Kotler:

Symbol statusu typowy dla Nowego Jorku to jogging, ryby i dréb oraz chi-
rurgia plastyczna dla mezczyzn; dla Chicago to zakupy z katalog6éw, rogalik
francuski i taco oraz telefon w samochodzie; w San Francisco spadochro-
niarstwo, $wiezo przygotowane spaghetti oraz koszule od Izoda*.

Ta lista dobrze pokazuje geograficzng zmiennos¢, nietrwatos¢, ulotno$¢
symboli statusu we wspo6tczesnym $wiecie — dla statystycznego polskiego
czytelnika znacza one niewiele.

Charakterystyczng cecha méd jest ich zwykle mniejszy — w poréwnaniu
z akumulowanym i reprodukowanym przez kolejne generacje kulturowym
kanonem — spoteczny zasieg oraz krotszy czas trwania. Nasycenie rynku
powoduje, Ze cykl ich zycia ulega dalszemu skracaniu i stajq sie one bardziej
sfragmentaryzowane. ,, Trendy w kulturze i konsumpcji zyja coraz krocej,
sq coraz bardziej rozproszone, a przez to coraz trudniejsze w $ledzeniu”*.
Totez — by odwolac sie do stéw Zygmunta Baumana:

[...] zaséb wiedzy niezbednej by nie wypasc¢ z szeregu i nie zosta¢ w tyle jest
oszalamiajqcy i przyprawia o zawrét glowy; niekonczaca sie lista nazwisk,
marek, znakow fabrycznych i takaz lista tych, jakie nalezaloby z pamieci
wymie$¢ w miare tego jak wciaz nowe zastepy idoli, wyroczni wzornictwa

% A. Jawlowska, Tozsamos¢ na sprzedaz, w: A. Jawlowska (red.), Wokét problemow
tozsamosci, Warszawa 2001, s. 56.

% P. Bourdieu, Dystynkcja..., s. 11.

37 7. Bauman, Konsumenci w spoteczeristwie konsumentow, w: Cykl wyktadow dzie-
kanskich: Gospodarka i spoteczenstwo, £.6dz 2007, s. 8.

% Ph. Kotler, Marketing. Analizowanie, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa
1994, s. 166.

3 V. Makarenko, Tajne stuzby kapitalizmu, Krakéw 2008, s. 153.
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i doméw mody wytaniaja sie jakby znikad, szybko przemierzaja skapana
w Swietle reflektoréw i dzwiekach fanfar scene, by za chwile znéw sie
w niebycie pograzy¢*.

Natomiast Joseph Heath i Andrew Potter stwierdzaja:

Stad te nieustanne fluktuacje na sporzadzanych co miesiac listach, ktére
krolujq na pierwszych stronach [...] magazynéw: in/out, hit/kit, dzi$/wczoraj,
kocham/szlocham, super/obciach [...] — niewazne co to jest, dopdki ludzie
kupuja wiecej towardw*!.

Obroncy konserwatywnych, postulowanych przez Bourdieu hierarchii
argumentowac moga, ze taka perspektywe mozna odnie$¢ wytacznie do kul-
tury popularnej, jednak trudno nie zauwazy¢, ze dzi$ jej wzorce przenikaja
do wszelkich dziedzin Zycia spotecznego®.

Hipsterstwo

Nie wszyscy autorzy zgadzaja sie, ze kategoria mody pozwala skoncep-
tualizowac¢ obowiazujace w dzisiejszej kulturze popularnej (zwlaszcza
miodziezowej) hierarchie statusu. Wspomniani wyzej Heath i Potter dla
okreslenia ,,gtdwnej hierarchii statusu we wspétczesnym spoteczenstwie
miejskim”* uzywaja stowa ,,cool” — podczas gdy ,,by¢ cool” (o cztowieku)
to znajdowac sie na jej szczycie badz (o przedmiocie konsumpcji) posiadac
wysoka wartosc¢ statusowa. Te same tresci co ,,cool” wyraza stowo ,hip”,
sq one traktowane synonimicznie*; natomiast cztowiek bedacy ,,cool” to

4 7. Bauman, Konsumenci w spoteczeristwie konsumentéw, s. 7.

4 ]. Heath, A. Potter, Bunt na sprzedaz..., s. 238.

4 Krajewski uwaza, ze kultura popularna jest dzi$§ wszechobecna, stanowi kulture
dominujaca — ,jej przejawy mozna odnalez¢ w kazdej sferze spotecznego zycia [...] jest
podstawowym narzedziem, za pomoca ktérego potykamy sie ze Swiatem [...], w podpo-
rzadkowanej swojej logice formie upowszechnia, kreuje ramy interpretacji rzeczywistosci,
sankcjonuje drogi jej poznawania i dziatania w jej obrebie [...], najwazniejsza ze wspét-
czesnych map pozwalajacych porusza¢ sie w splatanej rzeczywistosci ponowoczesnych
spoteczenstw”. Zob. M. Krajewski, Kultury kultury popularnej, ss. 7, 10.

4 ], Heath, A. Potter, Bunt na sprzedaz..., s. 238.

40 historii kategorii ,,cool” i ,,hip”, ich zupelnie rozbieznych zrédtach i wspétcze-
snym utozsamieniu traktowato wystapienie Joela Dinersteina w ramach konferencji ,,Is Tt
Cause It’s Cool? Affective Encounters with American Culture” (Salzburg, 4-6 listopada
2011 r.), zatytutowane Hip vs. Cool. Delineating Two Key Concepts of US Popular Culture.
Jak pisze Piotr Siuda w sprawozdaniu z rzeczonej konferencji: ,,Zanik rozrézniania oby-
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Hhipster”#.  Podobnie jak nie wszyscy moga naleze¢ do klasy wyzszej i nie
wszyscy moga mie¢ dobry gust, nie kazdy moze by¢ cool”*® — thumacza dalej
autorzy. Pierwsza cze$¢ zdania wskazuje na tradycyjng hierarche statusu,
jaka znajdujemy u Bourdieu, druga — te obowigzujacq we wspotczesnej
miejskiej popkulturze.

Pojecie hip (cool) nie zawsze bylo takie istotne dla naszej hierarchii statusu.
Byly czasy — dawno, dawno temu — kiedy dla Amerykanéw bardziej liczyla
sie przynalezno$¢ do klasy niz bycie cool [...] obecna hierarchia statusu nie
jest zwiazana z przynaleznoscia klasowa, ale z byciem cool”.

Czym r6zni sie fenomen cool (czy tez hipsterstwo — terminy te mozna
traktowac synonimicznie) od mody? Na to pytanie probuje odpowiedzie¢
Heath w artykule The Structure of Hip Consumerism*®. Utrzymuje on, ze
konsumpcja pelni funkcje dystynktywna, a okreslone wybory konsumpcyjne
wigza sie z wysokim statusem. Jednocze$nie kwestionuje — za Thomasem
Frankiem — poglad, iz u zZrédet owych wyboréw lezy konformizm — czy
to wobec trwatego kanonu kultury prawomocnej, czy tez wobec narzu-
canych przez rynek mod. Dzi$§ wysoki status manifestuje sie nie poprzez
konformizm, ale odréznienie. Zrédla tego stanu tkwig — jak twierdzi autor
—w rewolucji kontrkulturowej. Ruchy kontrkulturowe lat 60. odrzucaty spo-
teczny konformizm, uwznios$lajac indywidualizm, samorealizacje. Wbrew
intencjom ich tworcdw wartosci te zaszczepione zostaty w kulturowym
mainstreamie i zagospodarowane przez rynek®. Rzecz jasna znalazty odbicie

dwu (termin6w) stat sie ewidentny w latach 70., kiedy to i hip, i cool staly sie sloganami
marketingowymi uzywanymi przez korporacje w celu zwiekszenia sprzedazy. Utowaro-
wienie obydwu wyrazen sprzyjato ich zamiennemu uzyciu i w koricu utozsamianiu”. Zob.
P. Siuda, Cool czy nie cool, czyli jaka jest amerykariska kultura popularna? Sprawozdanie
z konferencji naukowej ,,Is It Cause It’s Cool? Affective Encounters with American Cultu-
re”, Salzburg, 4-6 listopada 2011, ,,Studia Medioznawcze” 2(49)/2012, s. 167.

4 Historia kategorii hipstera siega konca lat 40. i poczatkowo odnosita sie do znaj-
dujacych sie poza gtéwnym nurtem kultury Czarnych grajacych awangarde 6wczesnego
jazzu. W latach 70. zostala zaadaptowana przez jezyk reklamy, jednak gwattowny wzrost
jej popularnos$ci nastapit mniej wiecej w koncu lat 90.

4 ]. Heath, A. Potter, Bunt na sprzedaz..., s. 238.

47 Tbidem, ss. 241, 253.

4 J. Heath, The structure of hip consumerism, ,,Philosophy & Social Criticism” 27 (6)/
2001, ss. 1-17.

4 Sam Thomas Frank argumentuje, ze rozw6j kontrkultury i rynku od poczatku by}
sprzezony. Nie byla to wiec inkorporacja czy komercjalizacja jakiego$ czystego, nietknie-
tego przez komercje stylu zycia, jak chca widzie¢ to niektérzy postmarksistowcy mysli-
ciele. Nie byt to proces jednokierunkowy, polegajacy na tym, ze idea kontrkulturowego
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na plaszczyznie rywalizacji konsumpcyjnej — pozadane stato sie nie tyle
dopasowanie do okre$lonej grupy, ile zaznaczenie swojej odmiennosci. Stad
— jak powiada Frank — buntownik wyrost na centralng figure wspotczesnej
kultury konsumpcji*. Fenomen cool (hipsterstwa) to owoc tych procesow.
Jest wiec cool, po pierwsze, modq na kontestacje, moda, ktéra za wszelka
cene chce sie wyzby¢ aspektu konformizmu, a wiec moda paradoksalng. Po
drugie, na cool mozna spojrzec¢ jak na mode zaczarowana (w sensie Webe-
rowskim). O ile tradycyjnie pojeta moda jest zjawiskiem dajacym sie objac¢
pojeciowo, majacym okreslone granice, wzglednie czytelne kryteria, to cool
jest fenomenem bardzo efemerycznym, wymykajacym sie kategoryzacjom,
przez to magicznym; klarowne, mozliwe do jednoznacznego zdefiniowania
wiasciwosci danego dobra, legitymizujace jego status jako modnego, tu
zamieniajq sie w nieokreslong aure. Cool nieustannie musi wymykac sie
racjonalizacji i by¢ owiane pewnga tajemnica — a taki status moze zachowac
tylko, jesli bedzie podlegac ciagtej ewolucji, pozostanie niestabilne.

Istotny wptyw na spopularyzowanie pojecia ,,cool” i rozw6j dyskusji na
jego temat we wspotczesnej kulturze i marketingu miat artykut Malcolma
Gladwella The Coolhunt z 1997 r.>! Istote cool tgczy autor z ulotna, niedefi-
niowalng charyzma jednostek, ktére je uprawomocniaja. Cool mozna raczej
wyczu¢ niz zrozumiec¢. Zamkniecie cool w jakichs definicyjnych ramach
pozbawia je mocy*?. Jesli zostaje uchwycone (i w konsekwencji okreslajace
je cechy ulegng utowarowieniu), dezaktualizuje sie i odradza sie pod postacia
nowej hierarchii statusu.

Wedlug Gladwella cool to co$ abstrakcyjnego i nieokreslonego. Przypomina
to stynna definicje dobra sformutowana przez filozofa G.E. Moore’a — ze
jest to prosta, niedefiniowalna, mistyczna wlasciwo$¢é. Mozemy to nazwac
abstrakcyjno-esencjalistyczna wizja cool, w mysl ktérej cool istnieje (sa
cool ludzie i cool rzeczy), cho¢ wiekszos¢ z nas nigdy sie nie dowie, na
czym polega®.

Mozna by tu takze sparafrazowac stowa Susan Sontag na temat kampu,
a zatem cool jest ezoteryczny, jest jakby prywatnym kodem, znamieniem

,buntu” zostata utowarowiona, rozkrecajac rynek, lecz po czesci takze zabiegi rynkowych
graczy legly u podstaw kontrkultury.

0 T. Frank, Alternative to what?, w: T. Frank, M. Weiland (red.), Commodify Your
Dissent, New York 1997, s. 151; por. idem, The Conquest of Cool: Business Culture, Coun-
terculture, and the Rise of Hip Consumerism, Chicago 1998.

51 M. Gladwell, The Coolhunt, ,,The New Yorker” z 17.03.1997 r.

52 A. Nacher, Rubieze kultury popularnej, s. 338.

53 J. Heath, A. Potter, Bunt na sprzedaz..., s. 237.
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tozsamoSci nawet niewielkich miejskich srodowisk; méwi¢ o cool to go
zdradzac>.

Tylez ironiczna, co trafng charakterystyke cool konsumenta (tu okre-
Slonego mianem hipstera) mozna znalez¢ w komentujagcym parodystycznie
rzeczywisto$¢ serwisie internetowym Nonsensopedia. Oto jej fragmenty:

Hipster — odmiana cztowieka. Jego cechy charakterystyczne sq tak wyrafi-
nowane, ze nikt wlasciwie nie jest pewien, jak wygladaja. Za punkt honoru
postawit sobie oryginalnos¢. Tak oryginalny, ze w skali oryginalnosci od
1 do 10 jest siedemnastka [...]. Ich [hipsteréw — £.1.] srodowiskiem jest
tylko i wylacznie miasto, gdzie indziej zging z braku ekologicznej zywnosci
i ciuchéw z second-handu. Hipster przede wszystkim jest indywidualista.
Prawdziwy hipster nigdy nie skaleczyl sie komercja i brzydzi sie toba [...].
Hipsterzy majg wlasciwg sobie logike, ktérej uzywaja do podkreslania
swojej wyzszosci. Pierwsza rzeczq jest stwierdzenie: nie jestem hipsterem!
Tak. Bycie hipsterem nie jest powodem do chluby®. Przede wszystkim
jestes wtedy zaszufladkowany. Hipsterzy tego nie lubig [...]. Drugg rzecza
jest ironia. Ironia jest wazna rzecza w zyciu hipstera. To jego tarcza przeciw
normalnemu swiatu [...]. Kolejna rzecza jest sztuka. Hipsterzy lubig sztuke,
zwlaszcza spos6b, w jaki na nig patrza. Zyciowym celem kazdego hipstera
jest polubienie czego$, zanim stato sie stawne®. Jesli co$ staje sie znane,

5 S. Sontag, Notatki o kampie, ,Literatura na Swiecie” 9/1979, s. 307. Oryginalny
tekst brzmi: , kamp jest ezoteryczny — jest jakby prywatnym kodem, znamieniem tozsamo-
$ci nawet niewielkich miejskich Srodowisk [...] méwi¢ o kampie to go zdradzac”.

% Urban Dictionary podaje 328 definicji hipstera. Jak zauwaza Nacher ,,w wiekszosci
z nich znajdziemy podstawowe zastrzezenie: aby by¢ hipsterem, nie mozesz nazwac sie
hipsterem (definicja nr 328), kazdy kto nalega, zZe jest hipsterem, nie jest nim (definicja
nr 324)”. A. Nacher, Rubieze kultury popularnej, s. 340. Autorka laczy taka postawe ze
strategia odmowy tozsamosci, ktora jawi sie dzi$ jako jedyny sposéb unikniecia sformato-
wania przez rynek i utowarowienia. Ibidem, s. 358.

5% W Internecie mozna napotka¢ zwigzane z tg cecha — niekiedy przekraczajace grani-
ce dobrego smaku — zarty, oparte na r6znych wersjach sloganu ,,I knew before it was cool”
(Znatem, zanim stato sie cool), cho¢by na facebookowym profilu o nazwie ,,£.6dz hipsterem
miast”: http://www.facebook.com/lodz.hipsterem.miast [10.11.2015]. Jest tam m.in. zdje-
cie Osamy Bin Ladena z podpisem ,,I knew abobut 9/11 before it was cool” czy tez zdjecie
Antoniego Macierewicza z podpisem ,,I hated Tusk before it was cool” (Nienawidzitem
Tuska, zanim stalo sie to cool). Z kolei jedna z ilustracji artykutu o hipsterach w ,,Gaze-
cie Wyborczej” przedstawia papieza Franciszka I z podpisem ,,My name will be Francis,
Benedict and John Paul are too mainstream” (Bede nazywac sie Franciszek, Benedykt
i Jan Pawet sg zbyt mainstremowe): http://m.lodz.gazeta.pl/lodz/1,106512,13565071,Czy_
Lodz_jest_hipsterem_miast_.html [10.11.2015]. Inne, krazace w Sieci zarty odwotujace
sie do przytoczonej tu charakterystyki hipstera: ,,wchodzi hipster do baru i méwi: ten bar
jest do bani, jest peten hipsteréw”, czy — na portalu anglojezycznym — zdjecie smutnego
hipstera z podpisem ,,sad hipster, just heard his favourite band on the radio” (smutny hip-
ster, wiasnie ustyszal swdj ulubiony zespot w radiu).



Moda i hipsterstwo. Hierarchie statusu we wspotczesnym spoteczenstwie konsumpcyjnym 189

hipster odcina sie od tego, badZ stwierdza: Lubitem to, zanim byto popu-
larne!, powodujac wstyd u komercyjnych przedstawicieli kultury masowej.
Muzyka, obok lansu i ubioru, jest najwazniejsza dla hipsteréw [...]. Dlatego
takze tutaj nalezy ptyna¢ pod prad i mysle¢ za siebie. Z tego powodu najpo-
pularniejsze wsréd hipsteréw sq zespoty, ktére nie sa popularne [...]. Bootleg®”
wyszperany w jakims oldskulowym® sklepie z winylami ma bardzo wysoka
warto$¢ dla hipstera. Nawet jesli zawiera tylko pare utworéw, jedynych,
jakie zesp6t wydat, a jego jako$¢ pozostawia wiele do zyczenia. Nie nalezy
jednak sie tym zespotem dzieli¢. Chyba ze dojdzie do bitwy na zespoty,
podczas ktorej hipsterzy testuja wzajemng znajomo$¢ undergroundowych®
zespotow. Dlatego tez hipster musi zna¢ historie muzyki bardzo dobrze, bo
nieznajomos$¢ zespolu moze skonczy¢ sie kompromitacja [...]. Mainstream to
najczesciej uzywane przez hipsteréw stowo jako synonim wszelkiego zta®.

Cool konsument (badzZ hipster) na swdj sposob (na miare dzisiejszych
czasow) kontynuuje tradycje dandyzmu. Dostatnie kapitalistyczne spote-
czenstwa kultywujace oryginalno$¢ — jakze funkcjonalng dla rynku w dobie
kultu indywidualizmu i postmaterializmu — sa wrecz idealnym gruntem
dla rozwoju wrazliwos$ci dandysa. ,,Dandys byt przerysowany. Okazywat
wzgarde lub znudzenie. Szukat rzadkich doznan, nieskalanych upodobania-
mi mas. [...] nienawidzil pospolitosci”®! — pisata Susan Sontag. Publicy$ci®
zwracaja uwage, ze hipstera charakteryzuje wystudiowana nonszalancja®,
poprzez swe ironiczne, estetyczne gry, zabawy konwencja pragnie on za-
manifestowac swa oryginalnos¢, fetyszyzuje autentycznos$c®, ale stanowi
jej zaprzeczenie, dowodzac jedynie wyczerpania sie tej kategorii we wspot-
czesnej zachodniej (pop)kulturze®.

% Nielegalne, rozprowadzane poza oficjalnymi kanatami dystrybucji nagranie mu-
zyczne.

58 0d oldschool (ang.) — stary, w stylu retro; termin nacechowany pozytywnie.

% 0d underground (ang.) — podziemny, nieznany szerszej publicznosci.

& http://nonsensopedia.wikia.com/wiki/Hipster [10.11.2014].

61 S. Sontag, Notatki o kampie, s. 320.

2 Nalezy wyjasni¢, ze obok sylwetki hipstera charakteryzowanej w przedstawiony
tu sposob w publicystyce pojawiaja sie takze proby sprowadzenia hipsterstwa do kolejnej
mody — opartej na konformizmie, wyrazajacej sie poprzez konkretne atrybuty, okreslone
wzory konsumpcji. Nie o takie ujecie jednak tu chodzi.

8 D. Fletcher, Hipster, ,,Time” z 29.07.2009 r., http://www.time.com/time/arts/artic-
1€/0,8599,1913220,00.html [10.11.2014].

% C. Lorentzen, Why the hipster must die, ,,Time Out New York” z 29.05.2007 r.,
http://newyork.timeout.com/things-to-do/this-week-in-new-york/8355/why-the-hipster-
-must-die [10.11.2014].

% D. Haddow, Hipster: The Dead End of Western Civilization, ,,Adbusters” z 29.08.
2008 r., http://www.adbusters.org/magazine/79/hipster.html?page=134 [10.11.2014].
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Hipster — ktos, kto posiada upodobania, postawy spoteczne i poglady uzna-
ne za cool przez tych, ktérzy sq cool. Uwaga: nie zaleca sie juz uzywania
okreslenia cool; hipster powiedziatby w takim przypadku, ze co$ jest deck®.

Anna Nacher wydobywa z tego — jakby nie patrze¢ zartobliwego pas-
susu, zaczerpnietego z Przewodnika po hipsterstwie — istotny dla naszych
rozwazan sens. Jak pisze:

[definicja ta — £.1.] odnosi sie do faktu najbardziej charakterystycznego
dla wspotczesnego hipsterstwa: szczegdlnej formy kapitatu kulturowego
polegajacej na zdolnosci orientacji w szybko zmieniajacych sie trendach,
akcesoriach i drobiazgach, ktére decyduja o tym, ze cos$ jest deck [...]. A to
z kolei zaktada bardzo czasem wysoki poziom kompetencji spotecznych
i zdolnosci oceny?.

Wedlug Grahama Saxtona z zarzadu MTV Europe cool to ,,gra, ktérg
prowadza dzi$ mtodzi”; by¢ cool to ,,by¢ w temacie, kojarzy¢ o co cho-
dzi”. A wiec rozumie¢ sSrodowiskowe kryteria prestizu. Wsrod konotacji
tego terminu wskazuje: ,,alternatywny, niszowy”, ale takze ,,snobistyczny,
pozerski”®, Cool konsument pozada zatem oryginalnosci, wyjatkowosci,
nie chce powielac¢ trendu — jesli juz, to go wyprzedzac. Poprzez swe kon-
sumpcyjne wybory stara sie raczej pokaza¢, ze jest niepowtarzalny, a nie
modny. To ostatnie okre$lenie dla cool konsumenta moze wrecz brzmie¢ jak
obelga. Jednak zdaniem Zygmunta Baumana tak naprawde jest on do cna
konformistyczny, lecz ten konformizm jest ,,wedrowny, w ciagtym ruchu,
plynny i zmienny”®.

Cool rodzi sie zywiotowo, a jego Zrédtem jest popkultura, ale dziaty mar-
ketingu wspétczesnych firm prébuja go schwytac i zawlaszczyé. Swiadezy
o tym kariera pojecia coolhuntingu, tj. prob wytawiania przez rynek owych
cool, tak by rozpozna¢ dobra pelnigce wsrod konsumentéw funkcje statuso-
we i moc je powiela¢ w celach komercyjnych. Termin ten na dobre wszed}
do stownika, takze polskiego, marketingu i jest na gruncie tej dyscypliny
coraz intensywniej dyskutowany i stosowany. Marketingowcy wiaza cool
ze stylem zycia jednostek okreslanych mianem innowatoréw w znanym

% Wedtug Urban Dictionary ,,deck” to hipsterskie okreslenie na cos, co jest ,,cool”:
http://www.urbandictionary.com/define.php?term=deck [10.11.2014]. R. Lanham, The Hip-
ster Handbook, New York 2003, podaje za: A. Nacher, Rubieze kultury popularnej, s. 341.

5 A. Nacher, Rubieze kultury popularnej, s. 341.

% V. Makarenko, Tajne stuzby kapitalizmu, s. 144.

8 7. Bauman, Konsumenci w spoteczeristwie konsumentow, s. 12.
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modelu rynkowej dyfuzji innowacji Everetta Rogersa’ (w nomenklaturze
marketingowej nazywa sie ich czesto takze trendsetterami). Wierza, ze do-
strzezenie i przetozenie na konkretne produkty ich cech i zachowan to droga
do rynkowego sukcesu, ze konsumpcyjne wybory innowatoréw — liderow
hierarchii prestizu — po jakim$ czasie stang sie konsumpcyjnymi wyborami
mas. Jednak paradoks tego podejscia polega na tym, ze uchwycenie, a tym
bardziej proba sterowania, oraz przemystowego reprodukowania atrybutow
cool prowadzi do jego delegitymizacji. Ponadto dzisiejsza kultura stala sie
na tyle skomplikowana, a takze rozproszona w najrézniejszych niszach, iz
coraz trudniej zdoby¢ na jej temat kompleksowa wiedze, dokona¢ systema-
tycznego wgladu i przewidzie¢ zrodlto oraz trajektorie i zasieg rozprzestrze-
niania sie oddolnych innowacji. Z tego wtasnie powodu niektorzy autorzy
podwazajg skutecznos¢ coolhuntingu. Grant McCracken, znawca i autor
wielu ksigzek dotyczacych wspotczesnej kultury popularnej i konsultant
szeregu firm, wyrazat analogiczng opinie na swym blogu w poscie zatytu-
towanym Who killed the cool hunter?”'. Ped wspotczesnej popkultury nie
daje czasu na analizy, rozpoznania — kod cool odbiera sie raczej intuicyjnie
niz poznawczo. Umiejetno$¢ wyczucia go dostepna jest przede wszystkim
tym, ktorzy go wspéttworza — ale oni na pewno nie beda zainteresowani
jego zdefiniowaniem, racjonalizacjg (a tym samym odarciem z magicznej
aury) i komercjalizacja.

A zatem niewatpliwie jednym z kluczowym wyzwan dla wspotczesnego
rynku stala sie umiejetnos¢ odkrycia cool, maskowanie swej roli w proce-
sie jego reprodukowania, a zarazem zachowanie jego niedookreslonego,
magicznego statusu. Operacja ta, jeSli w ogole jest mozliwa, nie moze by¢
podjeta z dystansu, wymaga wtopienia sie w tkanke spoteczng (taki rodzaj
badania rynku okresla sie, takze na gruncie polskim, mianem consumer
immersion), a nade wszystko wyczucia jej pulsu i kolorytu, raczej swo-
istego kulturowego wechu niz racjonalnej analizy. Stad rynkowi gracze
odwotuja sie do coraz bardziej wyrafinowanych, utajonych strategii spod

70 Model dotyczy nastawienia konsumentéw wobec rynkowych nowosci. Rogers wy-
szczegOlnit pie¢ grup: innowatorzy (ok. 2,5% populacji, poszukujacy nowosci, sktonni do
ryzyka), wczesni nasladowcy (ok. 13,5% populacji, liderzy opinii), wczesna wiekszos¢
(ok. 34% populacji — wczesnie absorbujacy nowosci), poézna wiekszo$¢ (ok. 34% popu-
lacji — poszukuja produktéw oswojonych, sprawdzonych), maruderzy (ok. 16% populacji
— boja sie zmian, niechetni wobec nowosci). Zob. A. Pomykalski, Innowacje, £.6dz 2001,
ss. 113-114.

"t G. McCracken, Who killed the cool hunter?, http://cultureby.com/2006/06/who_
killed_the_.html [10.11.2014].
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znaku marketingu partyzanckiego czy wirusowego, a takze operowania
raczej niedopowiedziang sugestia, wrazeniem niz jawna perswazjg i mo-
bilizacja.

Jakkolwiek autorzy (Joseph Heath i Andrew Potter, Malcolm Gladwell,
Thomas Frank, Grant McCracken, Naomi Klein) podejmujacy problema-
tyke cool w kontekscie hierarchii statusu postuguja sie publicystycznym,
niekiedy mocno przejaskrawionym jezykiem, a w swych analizach do-
puszczajq sie uproszczen, przedkladajac sugestywnos¢ wywodu nad jego
glebiee (trudno zgodzic sie z tak radykalng wizja rezimu cool, jaki kresla,
zaakceptowac teze, ze stato sie ono gtéwnym Zrodtem spotecznej hierarchii
statusu), to niewatpliwie symptomy opisywanego przez nich zjawiska sq dzi$
dostrzegalne. Dyktat cool obecny jest zwlaszcza na rynku mtodziezowym
(analizy rzeczonych autoréw dotycza zreszta glownie tej wlasnie kategorii
spoleczenstwa).

Uwagi podsumowujace

W artykule przyjeto, ze status wyraza sie (albo tez jest tworzony) poprzez
okreslone formy konsumpcji. Nasuwa sie pytanie, czy konsumpcja jest
jedynie wskaznikiem statusu, czy tez ten status sama ksztattuje — innymi
stowy: czy spoteczna hierarchia jest pierwotna wobec konsumpcji, czy tez
przez konsumpcje ksztalttowana (oczywiscie zawsze mamy do czynienia
ze wspotzaleznoscig obu wariantéw, jednak pewne ujecia silniej akcentujq
pierwszy, inne — drugi). W koncepcji Pierre’a Bourdieu status jest okre-
Slony klasowo, a takie, a nie inne formy konsumpcji jedynie go biernie
manifestujg. A zatem kryteria prestizu sa uniwersalne i pierwotne wobec
konsumpcji, zakodowane w ustrukturyzowanej klasowo kulturze. Nawet
gdy konsument zna obowigzujace kryteria statusu, a wiec konsumpcja staje
sie Swiadomie ksztaltowang w celach autoprezentacji aktywnoscia, i tak
ostatecznie dazy on do sprostania wpisanym w strukture kryteriom statusu.
Pozniejsze, zwlaszcza postmodernistyczne, ujecia ostabity znaczenie klasy
w wyznaczaniu hierarchii statusu, wskazujac na role rynkowych mod, jak
i roznych kulturowych czynnikéw (co jest wynikiem procesu, ktéry Daniel
Bell opisuje jako ,,napas¢ kultury na strukture spoteczna”’?). W tej optyce
prestiz nie jest oparty wytacznie na klasowo ufundowanym kapitale, ale
w wiekszym stopniu na wzglednie niezaleznym od niego rozeznaniu obo-

72 D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, Warszawa 1998, s. 89.
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wigzujacych trendéw. To wiasnie miat na mysli Zygmunt Bauman, méwiac,
ze dyktowany przez klasy dominujace kanon zostat zastapiony przez ,.kanon
konsumpcyjnej wiedzy””®. Zdaniem Marka Krajewskiego to konsumpcja
sama w sobie staje sie czynnikiem dajacym prestiz. Jak pisze: ,,Status,
pozycja spoteczna jednostki nie tylko sa manifestowane przez styl zycia
[a tym samym formy konsumpcji — £..1.], ale rowniez od niego zalezg”".
A gdzie indziej thumaczy, iz konsumpcja nie jest juz (jak ma to miejsce
w przypadku Bourdieu) ,,postrzegana przede wszystkim jako konsekwencja
czy derywacja istotniejszych proceséw strukturyzacyjnych”. Dzis — jak po-
wiada —,,upodmiotawia sie” i sama tworzy hierarchie statusu™. Co wiecej,
w realiach relatywizujacego sie spoteczenstwa coraz trudniej uchwycic¢ jedng
uniwersalng hierarchie statusu — status w szerokim sensie rozumiemy jako
,080In3 pozycje spoteczng”, oparta na jakichs obiektywnych, jednoznacz-
nych kryteriach”® — a trzeba raczej méwic o wielu, przypisanych do ré6znych
Srodowisk i rol, nieustannie zresztg ewoluujacych, ulotnych hierarchiach.
Kulturowo uwarunkowane kryteria prestizu moga by¢ zwigzane zaré6wno
ze znajomoscig obowigzujqcej mody, jak i nisz, swoistym wtajemniczeniem
(hipsterstwo). Zwolennicy klasowej wizji spoteczenstwa mogq argumento-
wac, Ze prestiz nie jest catkiem niezalezny od czynnikéw klasowych — cho¢-
by w takim sensie, ze osoby o wyzszym kapitale majq wieksza szanse by¢
na biezaco z owymi , kanonami wiedzy konsumpcyjnej”, jak i rozpoznawac,
Sledzi¢ wszelkiego typu nowo powstajace kryteria prestizu i realizowac ich
zalecenia czy tez bardziej ostentacyjnie prezentowac swa indywidualnosc.
Niemniej zdaniem wielu autoréw to konsumpcji przyznana tu zostaje
pierwotna rola, konsumpcja sama w sobie staje sie czynnikiem nadajacym
prestiz. Krajewski pisze, iz ,,konsumpcja [...] stala sie jedna z istotniejszych
podstaw strukturyzacji wspolnot”, a uniewaznieniu ulegajg ,,dystynkcje
osadzone w strukturze klasowej, warstwowej czy zawodowej”””.
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