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TURBOKAPITALIZM

Przygotowujàc numer „Kultury Popularnej” o kulturowym doÊwiadczeniu transformacji
ustrojowej w Polsce, przypomnieliÊmy sobie o gumach Turbo. Te tureckie gumy do ˝ucia,
o bli˝ej nieokreÊlonym smaku, apogeum swojej popularnoÊci prze˝y∏y we wczesnych la-
tach 90., kiedy mieliÊmy kilkanaÊcie lat. Ka˝da guma zawini´ta by∏a w obrazek ze zdj´ciem
samochodu lub motoru, taki jak ten, który reprodukujemy na czwartej stronie ok∏adki. 

Obrazki z gum Turbo otwierajà przestrzeƒ osobistych wspomnieƒ. Jeden z redaktorów
ma wra˝enie, ˝e w szkole podstawowej zajmowa∏ si´ g∏ównie kolekcjonowaniem obrazków,
skomplikowanymi transakcjami ich kupna i wymiany, oraz porównywaniem swojego archi-
wum z zasobami kolegów. Wspó∏pracowniczka redakcji wyczu∏a ostatnio nut´ aromatu Tur-
bo we francuskim ˝elu pod prysznic. 

Turbo jest doÊwiadczeniem zbiorowym. Miros∏aw Nahacz w literackiej próbie opisu po-
kolenia ’84 (a wi´c nieco od nas m∏odszego) pisa∏ o nim jako o „pokoleniu Ko∏a Fortuny,
Ulicy Sezamkowej i gum Turbo” i dodawa∏: „Ikony z autami zbierali wszyscy, najrzadszy by∏
niebieski peugeot i pomaraƒczowy pontiac, srebrne alfa romeo wala∏y si´ wsz´dzie” (Osiem

cztery, Wo∏owiec, 2003).
Turbo jest te˝ jednak doskona∏ym kluczem do kulturoznawczej (nad)interpretacji turbu-

lentnych przemian w Polsce wczesnych lat 90.
Krakowski artysta, Janek Simon, u∏o˝y∏ obrazki Turbo w kszta∏t samochodu. Fetyszyzo-

wane przez rozmarzonych m∏odzieƒców wizerunki b∏yszczàcych samochodów marzeƒ mu-
sia∏y pójÊç na kompromis z rzeczywistoÊcià. Tak Simonowi wyszed∏ polonez – polski sa-
mochód na w∏oskiej licencji, na tyle „zachodni”, na ile pozwala∏a sytuacja; ju˝ troch´
postsocjalistyczny, ale jeszcze mocno prekapitalistyczny. Takimi polonezami, utkanymi
z marzeƒ o lepszym Êwiecie, rusza∏o si´ w drog´ ku „nowemu”.
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Na horyzoncie by∏ zaÊ opisywany przez Edwarda Luttwaka „turbokapitalizm” globalizu-
jàcych si´ rynków, prywatyzujàcych si´ paƒstw i zanikajàcych etycznych dylematów od-
chodzàcego w przesz∏oÊç welfare state (Turbokapitalizm, Wroc∏aw, 2000).

Cnotà stawa∏a si´ szybkoÊç. Gdy w polityce dyskutowano o Wa∏´sowskim „przyspiesze-
niu”, popularnà estetyk´ zaczà∏ dominowaç rytm reklamowych spotów i teledysków MTV. Pra-
codawcy poszukiwali „m∏odych i elastycznych”, ci zaÊ z polonezów przesiadali si´ na u˝ywa-
ne ople z turbodo∏adowaniem. Paƒstwowa telewizja za∏o˝y∏a „Klub Yuppies”. A je˝eli ktoÊ nie
nadà˝a∏? No to fru go! Transformacja w tempie turbo rodzi∏a niespotykane dotàd napi´cia, prze-
wartoÊciowywa∏a to, co jeszcze niedawno wydawa∏o si´ oczywiste, zmienia∏a to, co niezmien-
ne. Wszystko, co sta∏e, wyparowywa∏o.

Wolniej przekszta∏cajàce si´ spo∏eczeƒstwa do tworzenia refleksyjnych samoopisów dele-
gowa∏y zazwyczaj artystów i naukowców, bo tylko oni mieli na tyle czu∏e i wyrafinowane na-
rz´dzia obserwacji, ˝eby dostrzec zmian´. DoÊwiadczenie turbokapitalizmu w jego gwa∏towno-
Êci by∏o dost´pne nawet nieuzbrojonemu oku, ale znaczniej trudniej ni˝ zobaczyç, by∏o je
opisaç.

Przedstawiamy kilka takich prób, poprzedzonych wst´pem pomys∏odawcy tego numeru,
Kacpra Pob∏ockiego.

Miros∏aw Filiciak
Mateusz Halawa

Malwina Wapiƒska

6 Kultura Popularna 4 (14)/2005

Dzi´kujemy

Jankowi Simonowi
Mariuszowi Szczyg∏owi z „Gazety Wyborczej”

Piotrowi Wójcikowi i Katarzynie Biernackiej z Agencji Gazeta
Iwo Zaniewskiemu i Kotu Przyborze z PZL

Magdalenie Ujmie z krakowskiego Bunkra Sztuki
Agnieszce Kozak

Micha∏owi Buchowskiemu
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Kacper Pob∏ocki
BOCZKI WARTE ZACHODU

Najpierw jest czarny ekran. Potem zaczyna wschodziç s∏oƒce, a z ciemnoÊci wy∏aniajà si´ kszta∏-
ty. Po chwili ju˝ widaç, ˝e mamy przed sobà marynistyczny krajobraz. Wzburzone fale, piania,

horyzont skalistych gór, na niebie rozrzedzone chmury. Przewa˝a czerwieƒ i przez chwil´ wyglàda
to na pocztówk´ z landrynkowym zachodem s∏oƒca. Kiedy jednak s∏oƒce jest ju˝ prawie w zenicie,
krajobraz rozjaÊnia si´ na tyle, ˝e dostrzegamy subtelnà ró˝nic´: to coÊ przed nami nie jest zwyk∏à
morskà kot∏owaninà. Pieniàce si´ fale? Tak, ale wykonane z kawa∏ków mi´sa. Soczysta czerwieƒ
kompozycji to nie ulotny efekt odbicia promieni s∏oƒca w morskich falach, ale sta∏a cecha tego kra-
jobrazu. Bia∏e grzywy morskich fal to fa∏dy t∏uszczu. Przed nami landszaft malowany mi´sem. Gdy
s∏oƒce staje w zenicie, nad horyzontem pojawia si´ has∏o: „Boczki warte zachodu”.

Tak w∏aÊnie reklamuje si´ zak∏ad mi´sno-w´dliniarski Kaminiarz ze Âwi´ciechowej ko∏o Lesz-
na. Za∏o˝ony w 1989 roku jako firma rodzinna, w 1997 roku dzi´ki „uznaniu marki, solidnoÊci i rze-
telnoÊci firmy” zak∏ad rozrasta si´, a – jak donosi strona internetowa, której „intro” opisa∏em po-
wy˝ej – „wejÊcie Polski do Unii Europejskiej oraz wzrastajàce zapotrzebowanie na wyroby inspiruje
w∏aÊcicieli do kolejnych inwestycji i wdra˝ania nowoczesnych technologii”. Owocem takiej inspi-
racji jest w∏aÊnie strona � www.kaminiarz.pl uruchomiona w zesz∏ym roku.
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Mimo ˝e Grzegorz i Dariusz Kaminiarzowie zdajà si´ byç dumni ze swoich wyrobów, internau-
ci na stronie poÊwi´conej animacjom Flash nie zostawili na „boczkach” suchej nitki: „mi´sny kra-
jobraz: odra˝ajàce! rzygi!”, albo: „upiorny sen – pomys∏ za mocny nawet dla horroru. Nie trzeba
wysilaç wyobraêni, by zobaczyç siebie brodzàcego w osoczu i wpadajàcego w jakàÊ szczelin´
mi´dzy mi´Êniami albo otwór ˝ylny, który zasysa do wn´trza w otoczeniu gasnàcego dnia”. Ten
sam komentator dodaje: „dobrze, ˝e nie wpadli jeszcze na pomys∏ wstawienia tam ∏aweczki (wbi-
jajàcej si´ w mi´so) z parà zakochanych w rzeênickich fartuchach ociekajàcych krwià”. Âwietna
uwaga: boczki warte sà zachodu s∏oƒca, czyli równie pi´kne jak romantyczne chwile nad mazur-
skimi jeziorami. Jednak czerwieƒ kompozycji wyra˝a coÊ wi´cej ni˝ tylko ulotnà atrakcyjnoÊç
chwili – takà jak malowniczy zachód s∏oƒca, porównany tu z ulotnoÊcià konsumenckiej przyjem-
noÊci. Obraz boczków zawiera w sobie tak˝e szereg „wiecznych”, nieprzemijajàcych znaczeƒ. Stàd
ta specyficzna zaduszkowa upiornoÊç obrazu, podkreÊlana tak˝e oprawà muzycznà: krótkim, nie-
co triphopowym, ale jednoczeÊnie przera˝ajàco radosnym samplem, zap´tlonym do znudzenia.
Jak pisze Baudelaire w s∏ynnym eseju o malarstwie, „nowoczesnoÊç jest przemijajàca, ulotna,
przypadkowa, to po∏owa sztuki; druga po∏owa jest wieczna i niezmienna” (Baudelaire, 2000: 319-
320). Boczki ∏àczà doskonale wiecznoÊç z ulotnoÊcià. S∏usznie zauwa˝yli krytycy reklamy, ˝e ob-
raz jest niezgodny ze sloganem: s∏oƒce zamiast zachodziç – wschodzi. Wschodzi jednak po to,
aby rozjaÊniç zastany krajobraz i immanentnà dla obrazu czerwieƒ. Wschód s∏oƒca rozjaÊnia bocz-
ki warte zachodu; niezmiennoÊç „przykryta” jest tu jedynie efektem Êwietlnym. S∏oƒce najpierw
wschodzi, by wywo∏aç slogan i potem schowaç si´ za horyzontem – ulotnoÊç tym samym prze-
mienia si´ w wiecznoÊç. Co zatem kryje si´ pod przykryciem zachodu s∏oƒca?

Drugim po zaduszkowej upiornoÊci zarzutem wobec „boczków” jest brak „profesjonalizmu”:
„ogólne wra˝enie: amatorka”; albo: (o autorze strony) „jeszcze si´ troch´ powinien poduczyç”.
Jednak to w∏aÊnie profesjonalizm odró˝nia „boczki” od innych popularnych przedstawieƒ mi´sa.
Na przyk∏ad „Ogólnopolski Informator Masarski” pe∏en jest u˝ytkowych dzie∏ sztuki wykonanych
z mi´sa: reklam zak∏adów czy okolicznoÊciowych „pater”, gdzie tak˝e i wàtek marynistyczny doÊç
cz´sto si´ pojawia. Estetyka takich reklam, czy te˝ zdj´ç z imprez bran˝owych, podobna jest jed-
nak do spotów Prusakolepu czy wózków wid∏owych z koƒca lat 80. „Boczki warte zachodu” sà
reklamà mo˝e upiornà, ale nie mo˝na odmówiç jej „profesjonalnoÊci”. Widaç to szczególnie, gdy
porównamy „boczki” z reklamà Prusakolepu – bardzo cz´sto przywo∏ywanà jako pierwsza rekla-
ma telewizyjna w Polsce. Pojawiajà si´ w niej sytuacje, w których ogromne owady doprowadzajà
do nieszcz´Êç: wchodzà do talerzy w trakcie eleganckiej kolacji albo wzbudzajà pop∏och w super-
markecie; Êrodek owadobójczy mo˝e temu zaradziç. Jednak oprawa wizualna tej reklamy jest pro-
zaiczna: wy∏àcznie zarysowuje konkretne sytuacje z ˝ycia (jakkolwiek wydumane by one by∏y),
w których Prusakolep przychodzi z odsieczà. Prusak, którego komputerowo wykonane „przebitki”
co rusz pojawiajà si´ w reklamie, nie jest straszny na tyle, by zostaç bohaterem horroru. Reklama
pos∏uguje si´ doÊç jednoznacznym obrazem, a na sam koniec lektor odczytuje has∏o: „Prusakolep
do nabycia na terenie ca∏ego kraju”. Pierwsze i ostatnie uj´cie przedstawia afisz „GRAND POL.
Al. Rewolucji Paêdziernikowej 81A PAW 2, 01-242 Warszawa, tel. 32-22-83”, w kolorach amery-
kaƒskiej (GRAND) i polskiej (POL) flagi, ilustrowany melodià – jak˝eby inaczej – La Cucarachy. 

W porównaniu z Prusakolepem, „boczki” to istna poezja. Jej sfera wizualna ma na celu wywo-
∏anie w odbiorcy palety uczuç czy skojarzeƒ – ulotnych, efemerycznych, choç jednoczeÊnie silnie
zapadajàcych w pami´ç, a nie przekazanie konkretnej puli informacji. Informacje o firmie, które
oczywiÊcie dost´pne sà na stronie, schodzà na drugi plan. Nie mamy te˝ do czynienia z cudow-
nym produktem przywo˝onym z zagranicy, który rozwià˝e nasze polskie problemy (tj. zlikwiduje
prusaki), ale z atrakcyjnym polskim produktem, który wart jest uwagi zachodnich konsumentów.
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„Boczki warte zachodu” to tak˝e boczki warte Zachodu, a zatem produkty poddane takiemu „sys-
temowi kontroli jakoÊci i higieny”, jak podaje strona, który przyciàga nie tylko konsumentów pol-
skich, ale i zagranicznych (strona jest dost´pna tak˝e po niemiecku, rosyjsku i angielsku). To doÊç
istotna ró˝nica. Mo˝na jà redukowaç do kwestii „profesjonalizmu”, jednak˝e zupe∏nie ró˝ne este-
tyki obu reklam pokazujà, jak wiele zmieni∏o si´ w Polsce przez ostatnie 20 lat. „Prozaiczne” rekla-
my wcale nie sà „prymitywne” (choç dziÊ wydajà si´ zabawne i nieprzekonywajàce) i wcià˝ mo˝-
na je w Polsce znaleêç. Dok∏adnie w ten sposób, na przyk∏ad, reklamuje si´ mi´so w ulotkach
z supermarketów czy na billboardach – „schab bez koÊci, kilogram 14,99”, a obok przekreÊlone:
„20,39”. Chodzi tu wy∏àcznie o zakomunikowanie, ˝e w konkretnym miejscu mi´so – produkt po-
˝àdany powszechnie, a wi´c niewymagajàcy dodatkowej reklamy – stania∏o. Mi´so nie jest tutaj
obiektem tak rozbudowanej estetyzacji. Supermarkety nie piszà: u nas jest najatrakcyjniejsze mi´-
so, ale u nas mi´so (czyli coÊ, co wszyscy dobrze znajà i czego w równym stopniu po˝àdajà) jest
najtaƒsze. Skàd zatem taka poetyka „boczków”? Czy nie starczy napisaç: „Wyroby Firmy Kami-
niarz dost´pne w ca∏ym kraju”? Dlaczego o towarach mówi si´ w tak „poetycki” sposób? Co mówi
nam to o spo∏eczeƒstwie, w którym ˝yjemy? Co warunkuje przejÊcie z jednej estetyki do innej?
W jaki sposób mo˝emy o tym wszystkim mówiç? Na podobne pytania – oraz na szereg innych –
starajà si´ odpowiedzieç teksty zamieszczone w tym numerze.

Nowy wspania∏y Êwiat?

Wybór „boczków” na motyw przewodni tego wst´pu nie jest przypadkowy. Jest to jedna z tysià-
ca mo˝liwych reklam, jednak˝e w czasie kiedy si´ pojawi∏a – czyli w momencie polskiej akcesji do
Unii Europejskiej – w dyskursie publicznym nasili∏y si´ przekazy o podobnej treÊci. Najbardziej wy-
mowny by∏ popularny ˝art z a˝ nadto bijàcej w triumfalne dzwony kampanii piwa ˚ywiec, uchwy-
cony przez Andrzeja Mleczk´ w rysunku zamieszczony w na ok∏adce „Polityki”. „Czechom gratu-
lujemy Pragi, Niemcom Octoberfestu”, g∏osi∏y slogany, a „Polakom gratulujemy ˚ywca”. Mleczko
zilustrowa∏ slogan obrazem ci´˝arówki ze Êwiniakami zamkni´tymi w klatce, która wyje˝d˝a z Pol-
ski. JednoczeÊnie w prasie – po d∏ugich i nie stroniàcych od wyszukanej terminologii debatach
o tym, czy i na jakich warunkach powinniÊmy wstàpiç do Unii – ju˝ po wygranym referendum po-
jawi∏y si´ dyskusje na temat „przyziemnych” aspektów akcesji, takich jak ceny ˝ywnoÊci. Ceny
˝ywnoÊci, nie tylko w Polsce i nie tylko dzisiaj, to temat bardzo dra˝liwy – wystarczy przypomnieç
sobie, ˝e niejednokrotnie to w∏aÊnie kwestia ceny mi´sa czy cukru wywo∏ywa∏a strajki. Ju˝ na wio-
sn´ pojawi∏y si´ fale „paniki”, rozpocz´te masowym wykupywaniem cukru. „Kapitalistyczne” su-
permarkety momentalnie zacz´∏y przypominaç sklepy paƒstwowe z ery „g∏´bokiego” socjalizmu:
kolejki, puste pó∏ki, sprzeda˝ tylko wyznaczonej iloÊci towaru. Okaza∏o si´, ˝e naszych zwyczajów
konsumenckich te lata „transformacji” nie zmieni∏y tak bardzo i ˝e w mgnieniu oka mo˝emy za-
czàç zachowywaç si´ tak samo, jakbyÊmy wcià˝ ˝yli w gospodarce nakazowo-rozdzielczej. Potem
przysz∏y alarmujàce informacje o wykupywaniu polskiego mi´sa przez zachodnie firmy („Gdzie
jest mi´so?” pyta „Polityka” wielkimi literami nad rysunkiem Mleczki), co mia∏o spowodowaç
wzrost cen na naszych rynkach, przeplatajàce si´ z g∏osami uspokajajàcymi; informacje, ˝e „sto-
imy przed Êwiƒskà górkà” (nadwy˝kà w produkcji ˝ywca) przeplata∏y si´ z ostrze˝eniami, ˝e mi´-
sa mo˝e w Polsce nawet zabraknàç. 

Mi´sny landszaft firmy Kaminiarz w pewnym sensie jest reprezentacjà takiej „Êwiƒskiej górki”
– „morze mi´sa” stanowi fantazj´ obfitoÊci i dostatku, zwa˝ywszy ˝e komunizm przez wielu po-
strzegany jest jako system „ciàg∏ego niedoboru”, który rozbudza∏ konsumenckie pragnienia, ale
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nie potrafi∏ ich zaspokoiç, „boczki” sà zatem wizjà „nowego wspania∏ego Êwiata”, dla którego
wi´kszoÊç Polaków postanowi∏a porzuciç komunizm. Wszak to o ceny mi´sa (czy cukru) bili si´
robotnicy, a wprowadzenie kartek na mi´so (czyli równa jego dystrybucja) by∏o jednym z sierpnio-
wych postulatów „SolidarnoÊci”. Mi´so przez d∏ugi czas mo˝na by∏o dostaç tylko od rodziny na
wsi lub na czarnym rynku, a zatem przejÊcie do gospodarki, w której t∏amszony dotàd rynek, czy
te˝, jak ujà∏ to Kazimierz Wyka (2003) ta „gospodarka wy∏àczona”, mia∏ byç regu∏à obowiàzujàcà,
w nowej rzeczywistoÊci mi´sa mia∏o byç pod dostatkiem. Prócz dostatniego Zachodu, który od
lat 70. coraz wi´cej Polaków zacz´∏o odwiedzaç, drugim miejscem kojarzàcym si´ z umiarkowa-
nym, ale w czasach pustych pó∏ek doÊç realnym dostatkiem, by∏a wieÊ – a wi´c co najmniej od
czasów drugiej wojny Êwiatowej (na której „wieÊ” doÊç dobrze zarobi∏a, jak przypomina Wyka)
polskie obrazy o obfitoÊci zapo˝yczano z wyobraêni wiejskiej. Ponadto to w∏aÊnie od bazarów z mi´-
sem, otwartych „eksperymentalnie” w kilku województwach ju˝ w 1988 roku (Êwietnie opisuje to
Joanna Âmigielska, 1992), rozpocz´∏a si´ polska przygoda z „nowym wspania∏ym Êwiatem” wol-
nego rynku. Z drugiej strony jednak jest to obraz – jak Êwietnie zauwa˝yli internauci – gruntownie
niepokojàcy, wr´cz „upiorny”, a nawet „wampiryczny”. „Morze mi´sa” nieuchronnie kojarzy si´
z „morzem krwi”. „Boczki” sà w zasadzie przygn´biajàcym obrazem, bowiem jest to, w sensie do-
s∏ownym, zupe∏nie „martwa” natura. To nie weso∏e kurczaczki czy Êwinki, jakie niejednokroç za-
ch´cajà nas do spo˝ywania w´dlin czy kostek roso∏owych, ale poçwiartowane kawa∏ki mi´sa,
z których utworzono „Êwiƒskà górk´”. W tym sensie jest to ludyczna wersja „Guerniki” Pabla Pi-
cassa – wizja rozszarpanego, podartego na kawa∏ki i nieludzkiego ju˝ Êwiata. Równie niepokojàcy
jest rysunek Mleczki: mimo ˝e prosiaki nie sà jeszcze poçwiartowane, to ich weso∏e miny „zza
krat” wyraênie pokazujà, ˝e Êwiniaki warte Zachodu niebawem stanà si´ boczkami wartymi zacho-
du. Firmie ˚ywiec nie uda∏o si´ skojarzyç Polski z „˚ywcem”, tak jak Niemcy kojarzà si´ (Polakom)
ze Êwi´tem piwa, ale uda∏o si´ skojarzyç Polsk´, a raczej Polaków, z och∏apami mi´sa – a wi´c,
s∏owem, „nieludêmi”, przedmiotami. Potwierdzi∏a raczej doÊç powszechne przeÊwiadczenie: ˝e
wst´pujemy do Unii jako ludzie niepe∏noprawni, czy – w bardziej radykalnych wersjach – jako „bia-
li Murzyni”. Reklama firmy Kaminiarz doskonale oddaje ca∏à wampirycznà dwuznacznoÊç „nowe-
go wspania∏ego Êwiata”, przedstawiajàc jednoczeÊnie zarówno jego upiornà, jak i pi´knà twarz; to
jak „mia∏o byç” i to jak „jest” w roku „oczekiwanego przez wieki” powrotu Polski do Europy.

Owa dwuznacznoÊç jest podstawowym przedmiotem zainteresowania tekstów w tym nume-
rze. Z jednej strony pragniemy jeÊç, konsumowaç, a z drugiej – czujemy si´ zjadani, czy wr´cz po-
˝erani. Czasami wydaje nam si´, ˝e jesteÊmy niezale˝nymi podmiotami, a czasem przera˝a nas
myÊl, ˝e inni traktujà nas, lub my sami traktujemy siebie, jak przedmioty czy towary. Czasem „je-
steÊmy sobà”, a czasem czujemy si´ jak Êwinki, które z uÊmiechem na ustach wywo˝one sà pod
nó˝ rzeênicki, lub gorzej – jak poçwiartowane ju˝ kawa∏ki mi´sa le˝àce na „górce” – które „sobà”
ju˝ w ˝adnej mierze byç nie mogà. Teksty, które tu prezentujemy, opisujà owà wieloznacznoÊç
zwiàzków mi´dzy ludêmi a przedmiotami. Autorzy zastanawiajà si´ nad tym, jak odnosimy si´ do
przedmiotów – tych, które konsumujemy i tych, które produkujemy; dlaczego jednych przedmio-
tów po˝àdamy, a inne odrzucamy; co reguluje zwiàzki w Êwiecie przedmiotów-towarów; jakie
zwiàzki zachodzà mi´dzy ludêmi, którzy u˝ywajà przedmiotów (darów czy towarów) do tworzenia
i podtrzymywania wzajemnych stosunków; co dzieje si´, gdy sami stajemy si´ przedmiotami i ja-
ko przedmioty wchodzimy w zwiàzki z innymi ludêmi, lub – innymi s∏owy – co dzieje si´ w sytu-
acji, gdy musimy udawaç, ˝e jesteÊmy w∏aÊcicielami osobnej cz´Êci „siebie” nazywanej „si∏à ro-
boczà”, którà mo˝emy, lub raczej musimy, oddawaç pracodawcy w zamian za pieniàdze. 

Dlatego w prezentowanych tu tekstach terminy, takie jak „praca” pojawiajà si´ równie cz´sto
jak s∏owa typu „rozrywka”. Wszak obraz Mleczki mo˝na odczytywaç nie tylko jako ˝art z kampa-
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nii reklamowej, ilustracj´ dobrej kondycji naszego przemys∏u ˝ywieniowego i tego, ˝e nasze „boczki”
warte sà zachodu. Radosne Êwinki wywo˝one za granic´ to tak˝e alegoria tysi´cy Polaków, którzy
wyje˝d˝ajà z Polski w poszukiwaniu pracy, a zatem próbujà sprzedaç siebie lub, mówiàc ÊciÊlej,
cz´Êç siebie (i t´ cz´Êç w∏aÊnie przedstawiajà „Êwinki”) na zachodnim rynku pracy. „Boczki warte
zachodu” to tak˝e „Polacy warci Europy” czy te˝ „polska si∏a robocza, która ma okreÊlonà war-
toÊç na europejskim rynku pracy”. Ale tak˝e – i to jest ostatnia nadinterpretacja tego sloganu, o jakà
si´ tutaj pokusz´ – „bacon worth the trouble”, jak g∏osi angielskoj´zyczna wersja strony, to za-
chód, ale nie s∏oƒca, lecz trud, praca. Boczki takie, o jakie warto zabiegaç (których warto chcieç)
jako konsument, ale tak˝e takie boczki, w które warto wk∏adaç wysi∏ek jako producent. A zatem
„boczki”, których wartoÊç oparta jest na pracy.

To, co ∏àczy wszystkie wymieniane tu znaczenia „boczków” (obfity róg gospodarki rynkowej,
przedmiot konsumenckiego pragnienia, kawa∏ek „ja” odsprzedawany pracodawcy) z „zachodem”
(ulotne pi´kno, kraje i gospodarki Zachodu, wysi∏ek konsumencki oraz praca), to w∏aÊnie poj´cie
„wartoÊci”. „WartoÊç” jest centralnym poj´ciem dla ekonomii w zasadzie od samych narodzin tej
dyscypliny i do dziÊ toczà si´ o nià za˝arte debaty. Na przyk∏ad poglàd na êród∏a wartoÊci by∏ jed-
nà z g∏ównych koÊci niezgody mi´dzy Marksem a przedstawicielami ekonomii politycznej. Rzeczy-
wiÊcie, ustalenie jakie boczki warte sà jakiego zachodu i dlaczego tak jest mo˝e zdradziç nam bar-
dzo wiele o Êwiecie, w którym ˝yjemy. A to jak zmienia∏a si´ wartoÊç „boczków i „zachodu” czy
te˝ zjawisk kryjàcych si´ pod tymi metaforami mówi nam wiele o naszej historii. Ekonomia traktu-
je „wartoÊç” w sposób bardzo iloÊciowy, cz´sto redukujàc jà do wymiany pieni´˝nej (pieniàdz jest
jednym z najpowszechniejszych mierników „wartoÊci”). Marks twierdzi∏, ˝e nie mo˝na mówiç
o „wartoÊci” bez uwzgl´dnienia ludzkiej pracy, która by∏a dla niego ontologicznà podstawà „war-
toÊci”. Prezentowane tu teksty starajà si´ mówiç o wartoÊci w o wiele szerszy sposób, analizujàc
szereg zjawisk sprowadzonych do metaforycznych „boczków” i „zachodu”. Nie chodzi tu o usta-
lanie, który z wymienianych elementów jest dominujàcy, ale raczej o opis zmieniajàcych si´ zale˝-
noÊci mi´dzy nimi. Pozosta∏a cz´Êç tego tekstu poÊwi´cona jest w∏aÊnie najnowszym losom „war-
toÊci”, miejscu „kultury” oraz krytyki kulturowej w produkcji ponowoczesnej wartoÊci, êród∏om
elastycznego kapitalizmu oraz temu, jak prezentowane tutaj teksty mogà je ukazaç, a tak˝e jak mo-
gà one urozmaiciç nasze rozumienie tego, co dzia∏o si´ w Polsce po 1989 roku.

Rozbite lustro postsocjalistycznej Polski

Nie mo˝na mówiç o zmieniajàcej si´ „wartoÊci” lub zmieniajàcych si´ „re˝imach wartoÊci”, trak-
tujàc zjawiska kryjàce si´ pod metaforà „boczków” i „zachodu” osobno – tak jak osobno traktu-
je je kapitalizm, który çwiartuje rzeczywistoÊç spo∏ecznà na takie jednostki, jakimi skutecznie
mo˝na zarzàdzaç. O ile w rzeczywistoÊci spo∏ecznej czasami jesteÊmy „konsumentem”, a cza-
sami „pracownikami”, i o ile sà to zupe∏nie niezale˝ne i odmienne „role”, o tyle dla autorów pre-
zentowanych tu tekstów, zjawiska pracy i rozrywki, produkcji i konsumpcji, klasy i kultury, domu
i miejsca pracy sà nieroz∏àczne i ka˝de z nich zrozumieç mo˝na jedynie patrzàc na ca∏oÊç, a nie
na ka˝de z nich z osobna. Smutek wynikajàcy z faktu fundamentalnego poçwiartowania rzeczy-
wistoÊci spo∏ecznej oraz samego cz∏owieka, wyra˝ony tak dobitnie przez upiorne „boczki”, le˝y
u podstaw tej kolekcji tekstów. To w∏aÊnie w reakcji na ów smutek autorzy decydujà si´ na pró-
b´ ca∏oÊciowego opisu.

Na fakt, ˝e opisu takiego bardzo brakuje w polskiej humanistyce zwracajà uwag´ mi´dzy inny-
mi ci, którzy przez ostatnie pi´tnaÊcie lat narzekali na brak powieÊci czy filmu, które by∏yby „ade-
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kwatnym obrazem” dokonujàcych si´ przemian. Tyle ˝e – jak przekonuje Romana Kolarzowa
– „po jakie licho nam kilkusetstronicowe wypracowanie na zadany temat? ˚eby mia∏o co straszyç
w spisie lektur obowiàzkowych? Tylko to jest pewne” (Kolarzowa, 1996: 124). Kolarzowa przywo-
∏uje negatywne niemieckie recenzje Rozleg∏ego pola Güntera Grassa jako przyk∏ad na to, ˝e mo-
dernistyczna próba uchwycenia „ca∏oÊci” Êwiata w prozie mo˝e rzeczywiÊcie jest ju˝ przebrzmia-
∏a. Prezentowane tu prace – ca∏kowicie Êwiadome swej „literackoÊci” – odwo∏ujà si´ do innych
tradycji modernistycznych i próbujà dokonaç ca∏oÊciowego opisu w zupe∏nie inny sposób. Z jed-
nej strony metodologicznie – wychodzà one od próby po∏àczenia ró˝nych dziedzin aktywnoÊci
ludzkiej w sensownà ca∏oÊç; tutaj spoiwem „ca∏oÊci” jest przekroczenie barier mi´dzy „pracà”
a „domem”, „produkcjà” a „konsumpcjà” i tak dalej; nie prowadzi to jednak do zwyk∏ego „opisu”
na przyk∏ad pracy w postsocjalistycznej Polsce, mimo ˝e to „praca” jest najwa˝niejszym towarem
czy te˝ tematem podejmowanym przez te teksty. Miejsce pracy staje si´ raczej punktem, z które-
go dokonaç mo˝na obserwacji innych, szerszych zjawisk spo∏ecznych. Z drugiej strony, teksty te
programowo zak∏adajà, i˝ fragmentarycznoÊç ponowoczesnego Êwiata nie jest „po prostu cha-
osem”, ale raczej ma swojà specyficznà logik´. Typowa strategia postmodernistyczna, jak pisze
Harvey, tym ró˝ni si´ od modernizmu, ˝e tak jak moderniÊci podà˝ajàc za sugestià Baudela-
ire’a próbowali znaleêç poÊród tego co ulotne i cz´Êciowe elementy „wieczne i niezmienne”, tak
postmoderniÊci uznajà takie próby za p∏onne i nieciekawe. Stàd tak powszechne dzisiaj ataki na
„pozytywistycznà nauk´”. Teksty te nie odrzucajà fragmentarycznoÊci na rzecz wyciàgni´cia Êred-
niej, nie szukajà naukowych „praw”, które pretendowa∏yby do miana prawdziwych zawsze i wsz´-
dzie. Rozdrobnienie ponowoczesnego Êwiata jest tutaj punktem wyjÊcia, a nie problemem, który
nale˝y przezwyci´˝yç. Prezentowane tu teksty równie˝ odrzucajà t´ tradycj´ modernistycznà, któ-
ra celowo i Êwiadomie stara si´ uproÊciç rzeczywistoÊç spo∏ecznà w celu znalezienia uniwersal-
nych praw. Z drugiej jednak strony, odrzucajà tak˝e te teksty postmodernistyczne, które nic poza
owà fragmentarycznoÊcià nie potrafià i co wa˝niejsze nie pragnà zobaczyç. Autorzy tekstów w tym
numerze próbujà w zupe∏nie inny sposób uporaç si´ ze z∏o˝onoÊcià Êwiata spo∏ecznego. Dlatego
nie ma w nich miejsca na postaci „przeci´tnych Polaków”. ˚aden z nich nie próbuje znaleêç „naj-
lepszej metafory” dla opisania transformacji. Zak∏adajà oni, i˝ transformacji jest tak wiele, jak
miejsc, z których mo˝na na nie spoglàdaç. I to je odró˝nia od wi´kszoÊci naukowych opisów
ostatnich 15 lat w Polsce. Autorzy nie wyje˝d˝ali z oÊrodków akademickich w „teren” w celu po-
twierdzenia (bàdê falsyfikacji) istniejàcych teorii. Wychodzà raczej od doÊwiadczenia „z terenu”
i starajà si´ formu∏owaç teorie w∏asne – lub te˝ modyfikowaç teorie istniejàce w celu wyt∏umacze-
nia konkretnych sytuacji, krajobrazów i miejsc. Teoria jest tu wi´c Êrodkiem, a nie celem. „Trans-
formacji” przyglàdamy si´ z perspektywy Rzeszowa, podhalaƒskiej wsi, miasteczek otaczajàcych
¸ódê oraz Swarz´dza. Ambicjà autorów nie jest stworzenie „wielkiej narracji”, która zawiera∏aby
w sobie ca∏oÊç doÊwiadczenia minionych lat, czy te˝ odsàczy∏aby z tego doÊwiadczenia „to, co
najistotniejsze”. ˚adne z opisywanych miejsc nie urasta do rangi „kropli, w której, jak na d∏oni, wi-
daç ca∏e morze”. Ka˝da kropla jest inna i to ró˝nice mi´dzy nimi, a nie podobieƒstwa, sà interesu-
jàce. W duchu Maxa Gluckmana i tak zwanej szko∏y manchesterskiej (por. Burawoy, 1991) auto-
rzy bardzo Êwiadomie pos∏ugujà si´ pewnym aparatem teoretycznym. To w∏aÊnie metoda
pomagajàca stworzyç „ca∏oÊciowy” opis doÊwiadczenia postsocjalizmu jest tym, co ∏àczy wszyst-
kie te teksty. Jednak˝e wspólne poj´cia po konfrontacji z „terenem” zyskujà zupe∏nie nowe znacze-
nia. I tak na przyk∏ad „praca” dla swarz´dzkich tapicerów czy ch∏opów-robotników z regionu ∏ódz-
kiego znaczy zupe∏nie co innego. Ró˝nice mi´dzy poszczególnymi opisami bywajà o wiele
istotniejsze niêli podobieƒstwa. Mówiàc inaczej, rozbite lustro ponowoczesnoÊci to mnogoÊç ca-
∏oÊciowych opisów, które uzupe∏niajà si´, a nie wykluczajà. 
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Na przyk∏ad tekst Elizabeth Dunn (Frugo i produkcja elastycznych cia∏, s. 27). To w∏aÊnie me-
todologia odró˝nia go od wi´kszoÊci dost´pnych dziÊ tekstów o „kulturze”. Odpowiedzi na pytania
o „to˝samoÊç” czy „kultur´” Dunn nie szuka∏a w pierwszej kolejnoÊci w „wytworach kulturowych”,
ale zacz´∏a raczej od miejsca pracy. Dunn pokazuje wi´c, jak kampania reklamowa Frugo i to˝sa-
moÊci przez nià promowane ma si´ do samej firmy Alima-Gerber produkujàcej napój. Obrazy
z kampanii pomagajà Dunn zrozumieç, co dzia∏o si´ w hali produkcyjnej firmy, w biurach kadry kie-
rowniczej czy w pracy przedstawicieli handlowych. Z drugiej strony fakt, i˝ Dunn sp´dzi∏a rok pra-
cujàc w Alimie-Gerber, pozwala jej spojrzeç na kampani´ reklamowà Frugo z bardzo uprzywilejo-
wanego punktu widzenia, niedost´pnego dla osób znajàcych Frugo jedynie z telewizyjnych reklam
czy sklepowych pó∏ek. W fenomenalny sposób Dunn ∏àczy marketing i zarzàdzanie, a wi´c pew-
nà symbolik´ czy te˝ estetyzacj´ towaru z codziennymi, cz´sto cielesnymi, praktykami w miejscu
pracy i poza nim, lub – u˝ywajàc jej w∏asnej terminologii – „promowanie niszowych to˝samoÊci”
z „produkcjà elastycznych cia∏”. Ka˝dy specjalista od marketingu i zarzàdzania, których tak wielu
namno˝y∏o si´ w Polsce przez ostatnie lata, przyzna∏by, ˝e obie dziedziny idà ze sobà w parze i sà
nieroz∏àczne, a nawet stanowià – jak pokazuje Dunn – dwie strony jednego medalu. 

JednoczeÊnie Dunn pokazuje, jak ró˝norodne mo˝e byç doÊwiadczenie ideologii Frugo, która
w jej tekÊcie okazuje si´ byç to˝sama z wymogami, jakie narzuca si´ pracownikom w dobie „ela-
stycznego” kapitalizmu. Poszczególne grupy zawodowe w Alimie-Gerber radzà sobie z modelami
to˝samoÊci promowanymi przez kampani´ reklamowà oraz z amerykaƒskim zarzàdem firmy
w odmienny, a cz´sto sprzeczny, sposób: „kierownicy”, pod presjà nowego rynku pracy, starajà
si´ przeistoczyç w „mened˝erów”, przedstawiciele handlowi próbujà staç si´ „wizytówkà” firmy
i uosobiç cechy samego produktu (dynamizm, elastycznoÊç, ruchliwoÊç), a robotnicy fabryczni
odwracajà symbolik´ reklamy promowanà przez „nowe” to˝samoÊci mened˝erów i przedstawicie-
li handlowych i usi∏ujà udowodniç, ˝e doÊwiadczenie socjalizmu sprawi∏o, ˝e sà bardziej, a nie
mniej, „elastyczni”, a zatem odpowiednio usposobieni do pracy w kapitalistycznej firmie. 

Frances Pine (Postsocjalizm: od produkcji do konsumpcji?, s. 91) z kolei w doÊç przewrotny
sposób ∏àczy inne, cz´sto rozdzielane dziedziny – produkcj´ i konsumpcj´, jednoczeÊnie ukazujàc
historyczne uwarunkowanie tego rozdzia∏u. Rozwa˝a, dlaczego, gdzie i kiedy produkcja i kon-
sumpcja stajà si´ roz∏àczne oraz pokazuje rozliczne strategie, jakich u˝ywa si´ w celu ich po∏àcze-
nia. Pine wychodzi od utartego poglàdu, ˝e socjalizm by∏ systemem, w którym lekcewa˝ono kon-
sumpcj´ na rzecz produkcji (dóbr, których nikt nie chcia∏, poza w∏adzami pragnàcymi
z ideologicznych pobudek wype∏niç „plan”), a wspó∏czesny kapitalizm jest ju˝ „postindustrialny”,
gdzie nie wyst´puje „produkcja” w klasycznym sensie (tylko gospodarkà zarzàdza „wiedza”),
a nad produkcjà dominuje konsumpcja. Autorka zwraca uwag´ na to, ˝e konsumpcja w czasach
socjalizmu, podobnie jak produkcja dziÊ, by∏a „ukryta”. Centralnym poj´ciem, do którego odwo∏u-
je si´ Pine, jest „wartoÊç”. Pisze ona, i˝ produktami, które mia∏y wysokà wartoÊç w czasach so-
cjalizmu, by∏y towary pochodzàce z Zachodu, a zatem takie, których w∏aÊciwy proces produkcji
pozostawa∏ niewidoczny. Towary „rodzime”, których proces produkcji by∏ widoczny, wartoÊciowa-
ne by∏y ni˝ej. Z kolei po tym, jak po 1989 roku przemys∏ rzeczywiÊcie zaczà∏ znikaç z polskich kra-
jobrazów, a produkcja przenios∏a si´ gdzie indziej, lub zacz´to produkowaç w Polsce towary
wy∏àcznie na eksport, a jedyne co nam zosta∏o to stwarzanie „siebie” jako konsumentów na mno-
˝àcych si´ rynkach czy targowiskach, „re˝imy wartoÊci” i balans mi´dzy konsumpcjà a produkcjà
uleg∏y zmianie. To w∏aÊnie produkty „domowe” zacz´∏y zyskiwaç na wartoÊci, kosztem produktów
„kupnych”. Podstawà rynkowej „wartoÊci” produktu „domowego” jest to, i˝ proces produkcji jest
tutaj widoczny – co wi´cej, to on w∏aÊnie jest „sprzedawany” pod takà etykietkà. Roz∏àczenie pro-
dukcji i konsumpcji, ale ju˝ w odmienny ni˝ dotychczas sposób – ten niespodziewany efekt wkro-
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czenia do „nowego wspania∏ego Êwiata” – wywo∏a∏o próby spojenia produkcji i konsumpcji
w obr´bie domu, narodu czy te˝ historii. Pine ukazuje, jak unarodowienie dyskursu o gospodarce
wiàza∏o si´ z wykszta∏ceniem nostalgii za socjalizmem – epoki, w której, wed∏ug rozmówców Pine,
Polacy produkowali na krajowy rynek, a zatem obieg mi´dzy produkcjà a konsumpcjà by∏ za-
mkni´ty w mitycznym ciele narodu. Takie w∏aÊnie sà êród∏a (póêniejszej) nostalgii za socjalizmem.
Nale˝y jednak pami´taç, ˝e to nie towary czekoladopodobne, pralki Frania czy rowery Romet, któ-
re dziÊ bywajà obiektem nostalgii, by∏y wartoÊciowane wysoko w dobie socjalizmu, tylko towary,
których wartoÊç wyznaczana by∏a przez „Zachód”. Âwietnym przyk∏adem dewaluacji „Zachodu”
jest smutny los marki „Pewex” – niegdyÊ przedsi´biorstwa „eksportu wewn´trznego”, gdzie
sprzedawano najcenniejsze towary (importowane lub te polskie spe∏niajàce „zachodnie” standar-
dy), dziÊ niejednokrotnie tak w∏aÊnie nazywa si´ sklepy z u˝ywanà odzie˝à. Peweksy zmieni∏y si´
w lumpeksy. 

Pine uÊwiadamia nam ponadto wa˝koÊç geograficznych ró˝nic w doÊwiadczeniu kapitalizmu
w Polsce, które wychodzà poza utarte opinie na temat Polski A i B. Porównuje ona Podhale z re-
gionem ∏ódzkim – które we wczesnych latach 90. ze statystycznego punku widzenia wyglàda∏y
identycznie. Jednak odmienne historie obu regionów, a w szczególnoÊci odmienne rozumienie
„pracy” i ró˝ny podzia∏ ról ze wzgl´du na p∏eç, nios∏y ze sobà diametralnie ró˝ne moralne dyskur-
sy wokó∏ zjawiska konsumpcji, domu czy nawet odmienne krajobrazy. I to w∏aÊnie dostrze˝enie
subtelnych ró˝nic mi´dzy historycznymi doÊwiadczeniami tych dwu miejsc pozwala nam o wiele
pe∏niej zrozumieç, jak wyglàda w Polsce „kapitalizm w ogóle”. Jednak najbardziej fragmentarycz-
ny obraz postsocjalistycznej Polski wy∏ania si´ z lektury tekstu Micha∏a Buchowskiego (Potoczne

doÊwiadczanie kapitalizmu, s. 65). Z jednej strony, Buchowski stara si´ po∏àczyç „kultur´” z „kla-
sà”, pokazujàc mi´dzy innymi, jak swarz´dzcy przedsi´biorcy produkujàcy s∏ynne meble radzà so-
bie z brzemieniem bycia „polskà klasà Êrednià” i stwarzaniem swego „ja” w miejscu pracy oraz
w Êwiecie konsumpcji. Jednak˝e analiza „pracy” i nawyków konsumpcyjnych swarz´dzkich
przedsi´biorców jest dla Buchowskiego jedynie punktem wyjÊcia, który pozawala mu dokonaç
gruntownej dekonstrukcji obu poj´ç. Jak pisze we wst´pie do niniejszej publikacji, znalezienie pol-
skiej klasy Êredniej by∏o na poczàtku lat 90. tak wa˝ne, i˝ w jednym z biznesowych pism og∏oszo-
no nawet do niej zapisy. Zamiast szukaç w terenie osób, które spe∏nia∏yby z góry ustalone kryteria
cz∏onków „klasy Êredniej”, Buchowski pokazuje, ˝e spo∏ecznoÊç swarz´dzkich przedsi´biorców
– którzy na samym poczàtku lat 90. stali si´ ikonà „nowego wspania∏ego Êwiata” kapitalizmu – jest
na tyle zró˝nicowana, ˝e nie mo˝na mówiç o jakiejkolwiek spójnej grupie, czy z punktu widzenia
klasy czy kultury. „Kultura”, przypomina Buchowski, tak samo ∏àczy, jak i dzieli. Mimo ˝e poj´cie
kultury pojawi∏o si´ w XIX wieku jako czynnik „spajajàcy” ró˝ne spo∏ecznoÊci niemieckoj´zyczne,
a zatem od samego poczàtku by∏o integralnà cz´Êcià (narodowego) projektu politycznego, to
jednak dziÊ kultura, zdaje si´ twierdziç Buchowski, w wi´kszym stopniu jest czynnikiem dzielàcym
ni˝ ∏àczàcym. A wi´c jest tym samym jednym z czynników, który organizuje „ponowoczesny cha-
os” i fragmentacj´.

Kultura jako Êrodek emancypacji 

Po tym, jak niemieckoj´zyczni pionierzy antropologii przeszczepili poj´cie kultury na grunt anglo-
saski, sta∏a si´ ona podstawowym narz´dziem do opisu „innego” i spo∏eczeƒstwa prymitywnego.
Spo∏eczeƒstwa nowoczesne, które charakteryzowa∏y si´ swym zró˝nicowaniem i podzia∏em na
teoretycznie niezale˝ne dziedziny, z drugiej strony opisywane by∏y przez tworzàce si´ nauki; i tak
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socjologia opisywa∏a spo∏eczeƒstwo”, ekonomia „gospodark´”, nauki polityczne „paƒstwo”, psy-
chologia „jednostk´” i tak dalej. W odró˝nieniu od tych dyscyplin (z ca∏ym „karnym” baga˝em te-
go s∏owa) antropologia wcià˝ pozostawa∏a naukà, która ze wzgl´du na charakter „obiektu” badaƒ,
spo∏eczeƒstwa ma∏e, lokalne czy „prymitywne”, mog∏a ∏àczyç owe dziedziny. I to w∏aÊnie dlatego
w latach 60. poj´cie kultury wysz∏o na Êwiat∏o dzienne z doÊç ezoterycznej antropologii i sta∏o si´
narz´dziem emancypacji od modernistycznych „dyscyplin”. „Kultura” obiecywa∏a du˝o: scalenie
owych cz´Êci w „sensownà ca∏oÊç” i uwolnienie jednostki od determinizmu „nauki” czy pesymi-
stycznego „strukturalizmu”. Jednak, jak przestrzega Slavoj Žižek, „czujemy si´ „wolni” w∏aÊnie
wtedy, gdy brakuje nam j´zyka, który wyrazi∏by nasze zniewolenie” (Žižek, 2002: 2). W∏aÊnie dlate-
go w czasie, kiedy wszyscy inni entuzjastycznie pok∏adali nadzieje w kulturze, wielu antropologów
od poj´cia „kultury” zacz´∏o odchodziç. W chwili, gdy „kultura” po raz drugi – we wczesnych la-
tach 90. – powróci∏a, by „zbawiaç” uciÊnione masy, które dzi´ki niej mia∏y przeistoczyç si´ w kla-
s´ Êrednià (byç kreatywne, elastyczne, tolerancyjne itd.), zjawisko odchodzenia antropologów od
tego poj´cia nasili∏o si´ jeszcze bardziej. W∏aÊnie w celu odkrycia fundamentalnych êróde∏ niemo-
cy, które nami kierujà, nale˝a∏o „umiejscowiç” kultur´ (oraz inne poj´cia, por. Appadurai, 1996)
w historii, ekonomii politycznej, literaturoznawstwie (czy wszystkich tych dziedzinach jednocze-
Ênie) oraz zachowaç „oddolne” ich postrzeganie. Dopiero takie „uzbrojone” rozumienie kultury
– i jest to poglàd wyznawany przez wszystkich autorów niniejszego zbioru tekstów – daje nam
mo˝liwoÊç ca∏oÊciowego opisu zmieniajàcej si´ rzeczywistoÊci spo∏ecznej. 

Co ciekawe, tak jak antropolodzy poszukiwali inspiracji mi´dzy innymi w historii w celu „uzbro-
jenia” poj´cia kultury, tak wielu historyków si´ga∏o w∏aÊnie do antropologii w celu dostrze˝enia
„alternatywnych historii” odbywajàcymi si´ poza salonami elit, b´dàcych tradycyjnym obiektem
badaƒ historyków, którzy pojawili si´ wraz z paƒstwem narodowym. Tak˝e na polskim gruncie
etnograf Ludwik Stomma (1993) w iÊcie rabelaisowym stylu odziera∏ polski panteon narodowy
z romantyczno-patriotycznej patyny i ukazywa∏ bardziej „ludzkà” twarz polskiej historii narodowej.
Z drugiej strony wybornym przyk∏adem antropologizowania historii jest dorobek i dziedzictwo
historyka gospodarczego Witolda Kuli (por. Pasek, 2004). Wszystkie teksty z niniejszego wyboru
podnoszà kwesti´ historii i mo˝liwoÊci jej reinterpretacji. Z perspektywy Rzeszowa, Swarz´dza czy
Podhala historia wyglàda zupe∏nie inaczej ni˝ z perspektywy historyków paƒstwa narodowego.
I tak na przyk∏ad Micha∏ Buchowski pokazuje, ˝e swarz´dzcy przedsi´biorcy, którzy tak˝e w cza-
sach socjalizmu uwa˝ali siebie za „kapitalistów”, uznajà lata 80. (a zatem epok´ kryzysu w histo-
riografii narodowej) za „z∏oty wiek” dla miejscowego biznesu meblarskiego. Kapitalizm zatem
w pewnym sensie skoƒczy∏ si´ dla nich w roku 1989. Podobnie Frances Pine wskazuje, ˝e post-
socjalistyczna fragmentacja pracy i konsumpcji – tak boleÊnie doÊwiadczona w regionie ∏ódzkim
– pod wieloma wzgl´dami obecna by∏a ju˝ dawno na Podhalu, które poprzez migracj´ zarobkowà
jego mieszkaƒców od dziesi´cioleci zwiàzane by∏o z Zachodem. Wreszcie Elizabeth Dunn opisuje,
jak w Alimie-Gerber Êciera∏y si´ ró˝ne wizje tego, czym by∏ socjalizm i czym jest kapitalizm, oraz
pokazuje, jak istotna dla istniejàcych stosunków w∏adzy mo˝e byç historia. 

Otwieranie debat o niedawnej przesz∏oÊci mo˝e byç zatem równie wa˝ne jak spory o wizje
przysz∏oÊci. To w∏aÊnie ch´ç ponownego i mo˝e bardziej krytycznego spojrzenia na wczesne lata
90. jest powodem, dla którego zdecydowaliÊmy si´ na prezentacje tych tekstów w „Kulturze Po-
pularnej”. Teksty te, oparte na badaniach terenowych wykonanych w latach 1990–1996, sà
w równym stopniu Êwiadectwem tych czasów, jak i próbà ich historycznej oceny oraz usytuowa-
nia w szerszym kontekÊcie polityczno-gospodarczym. T∏umaczenie ich na j´zyk polski i czytanie
10 lat póêniej umo˝liwia ponadto lepsze zrozumienie tego, co dzia∏o si´ zarówno przed 1989, jak
i po 1995 roku. Dlatego, bioràc tekst Dunn jako punkt wyjÊcia, Iga Mergler (Chodê, pomaluj mój
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Êwiat, s. 53) powraca do Frugo i pokazuje, ˝e sukces kampanii reklamowej wcale nie by∏ wyni-
kiem – jak twierdzi Dunn – marketingu niszowego, ale zosta∏ „przygotowany” przez MTV i promo-
wanà przez nià estetyk´, do której spoty Frugo Êwiadomie i otwarcie nawiàzywa∏y. Elizabeth Dunn
w wywiadzie udzielonym „Kulturze Popularnej” (s. 49) zdradza, dlaczego zainteresowa∏a si´ Pol-
skà i jak si´ nià rozczarowa∏a; Micha∏ Buchowski sam dopisuje wst´p do swego artyku∏u; ja nato-
miast w pozosta∏ej cz´Êci tego tekstu zajm´ si´ najnowszymi dziejami „kultury” i „wartoÊci” oraz
postaram si´ przeÊledziç to, jak zmienia∏o si´ znaczenie „boczków wartych zachodu”. 

Kalifornia – kryszta∏owa kula kapitalizmu?

„Nowy wspania∏y Êwiat”, jak powszechnie wiadomo, zosta∏ napisany przez Huxleya w Po∏udnio-
wej Kalifornii w 1932 r. Jak pisze Mike Davis (1990), Huxley by∏ jednym z nielicznych Europej-
czyków, którzy z radoÊcià odnaleêli si´ w tym pustynnym krajobrazie. Huxley wybra∏ jednak miej-
sce doÊç specyficzne: Llano del Rio, lewicowà oaz´ i „anty-Los Angeles”, które potem sta∏o si´
mekkà kontrkultury. Pozostali Europejczycy, wygnani przez nazizm oraz wojn´, w Kalifornii goÊci-
li niech´tnie i gdy tylko mogli uciekali do Nowego Jorku, lub – ju˝ po wojnie – wracali do Europy.
Los ten nie ominà∏ tak˝e tzw. szko∏y frankfurckiej, która – jeszcze zanim nazwa∏a si´ frankfurckà
– znajdowa∏a si´ w Santa Monica. Spotkanie Adorna, Horkheimera i innych z „anty-miastem” czy
„pustynià Gobi przedmieÊç” stanowi∏o, zdaniem Davisa, „krytyczny moment w wykreowaniu
europejskiego wyobra˝enia o Stanach Zjednoczonych. To, co wczeÊniej by∏o romantycznà wizjà
– fantazjami na temat kowbojów, Lindbergha i drapaczy chmur – zosta∏o przefiltrowane przez fak-
tyczne doÊwiadczenie ˝ycia w mieÊcie, które w quasi-utopijnej wizji sta∏o si´ uosobieniem ca∏ej
Ameryki. Lata wygnania w Po∏udniowej Kalifornii na zawsze odmieni∏y europejski sposób rozu-
mienia „NowoczesnoÊci” (Davis, 1990: 47–48). G∏ównym obiektem krytyki sta∏y si´ Los Ange-
les i Hollywood – zlewajàce si´ w przekonaniu wygnaƒców w jedno: „przemys∏ kulturowy”.
„Przemys∏ kulturowy – kontynuuje Davis – opisano nie tylko jako zwyk∏à ekonomi´ politycznà, ale
tak˝e jako konkrety uk∏ad przestrzenny, który wypacza∏ klasyczne proporcje europejskiego mia-
sta, wyrzucajàc ze sceny zarówno »masy« (w ich roli bohatera odmieniajàcego histori´), jak
i krytycznà inteligencj´. Nie zdradzajàc szczególnego zainteresowania wojennà ekonomià poli-
tycznà Kalifornii czy zupe∏nie oboj´tni wobec pulsujàcego ˝ycia nocnego w getcie Alei Centralnej
w Los Angeles, Horkheimer i Adorno zwrócili si´ ku jednorodzinnym puszkom, które zdawa∏y si´
poch∏aniaç historycznà misj´ proletariatu i przekszta∏caç jà w rodzinny konsumeryzm d˝ingli ra-
diowych czy reklam z magazynu »Life«” (Davis, 1990: 48). Mimo ˝e nie szcz´dzili Po∏udniowej
Kalifornii druzgocàcych uwag, jak ironizuje Davis, uchodêcy z niemieckoj´zycznej Europy Ârod-
kowej zupe∏nie nie przypominali „Kolumbów i Magellanów tego nowego wspania∏ego Êwiata”
(Davis, 1990: 49). Przeciwnie: marginalizowani i zupe∏nie niedoceniani doÊwiadczyli „artystycz-
nej degradacji poÊród przepychu”. Pomimo poczàtkowej euforii odnoÊnie do potencja∏u kulturo-
wego Po∏udniowej Kalifornii, Max Reinhardt, na przyk∏ad, znalaz∏ si´ w sytuacji, w której oczeki-
wano od niego podbicia studyjnej karty jak od zwyk∏ego robotnika – „w 1942 roku wyjecha∏
poni˝ony do Nowego Jorku”. Znakomitych, antyhitlerowskich aktorów z weimarskich teatrów, ta-
kich jak Fritz Kortner, Alexander Grenach czy Peter Lorre zatrudniano wy∏àcznie do idiotycznych
ról nazistowskich przywódców. Najwi´kszym sukcesem Strawiƒskiego by∏a aran˝acja Âwi´ta

Wiosny jako podk∏ad do taƒczàcych miote∏ w Fantazji Disneya. Z kolei – inaczej zupe∏nie niezau-
wa˝alny – Schoenberg dawa∏ lekcje studyjnym kompozytorom, tworzàcych muzyczny suspens
do thrillerów noir i filmów z potworami. MarksiÊci, którzy wczeÊniej w Niemczech wychwalali na-
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dejÊcie kolektywnej produkcji intelektualnej i znikni´cie autora, teraz gorzko pot´piali stayloryzo-
wane „wyrobnictwo”, jak okreÊla∏ to Brecht, i bezsens „pisania dla nikogo”. Dla Adorna Hollywo-
od by∏ niczym innym jak „zmechanizowanym kataklizmem, który znosi Kultur´ w sensie klasycz-
nym” (Davis, 1990: 52–53). Davis pokazuje, ˝e „turyÊci” z Europy Ârodkowej nadali wy∏àcznie
„heglowskiego po∏ysku” rodzimej literaturze noir, która ju˝ o wiele wczeÊniej i o wiele ciekawiej
mówi∏a m.in. o proletaryzacji produkcji intelektualnej. Tym niemniej, spotkanie to zaowocowa∏o
mitem, i˝ Po∏udniowa Kalifornia jest „kryszta∏owà kulà” kapitalizmu i wyznacznikiem kierunku,
w jakim podà˝a „system Êwiatowy”. W ten sposób Hollywood oraz Los Angeles sta∏y si´ „anty-
utopià” na powszechny u˝ytek.

Przekonanie by∏o to równie mylne, jak poglàd Marksa, ˝e Anglia – do której przyjecha∏ pisaç
swój Kapita∏ i „badaç przysz∏oÊç” – jest modelem spo∏eczeƒstwa, jaki w bliskiej przysz∏oÊci roz-
przestrzeni si´ na ca∏y Êwiat. Europejczycy padli ofiarà jednej z wersji mitu amerykaƒskiego kresu
(frontier), w którym Kalifornia objawia si´ jako bastion oraz koniec Zachodu/Cywilizacji. Jednak
w czasach, gdy poglàdy szko∏y frankfurckiej zyskiwa∏y najwi´kszy pog∏os, Êwiat, który krytykowa∏
Adorno i inni, w∏aÊnie odchodzi∏ do lamusa. Co wi´cej, to w∏aÊnie kontrkultura lat 60., której jednym
z guru by∏ ostatni przybysz szko∏y frankfurckiej do Kalifornii Herbert Marcuse, by∏a jednym z pierw-
szych objawów, jak pisze David Harvey, „elastycznego kapitalizmu”. Marcuse, w odró˝nieniu na
przyk∏ad od Adorna, potrafi∏ „zwiàzaç si´ z miejscowym radykalizmem”: wychwala∏ muzyk´ soul
i jazz, popiera∏ Czarne Pantery i „zach´ca∏ studentów, by rozprzestrzenili po ca∏ej Kalifornii ewange-
li´ klasycznego marksizmu”. „Niestety”, ciàgnie Davis, „Ostatni Dialektyk w Krainie Lotosu”, w prze-
ciwieƒstwie do Huxleya i jego uczniów by∏ zupe∏nie niedostrzegany lub nawet wyÊmiewany przez
miejscowy przemys∏ kulturowy (magazyn „Time” og∏osi∏ go „Szczuro∏apem z Hamelin niespokojnej
m∏odzie˝y”). Jednak˝e to w∏aÊnie wtedy, jak przekonuje David Harvey (1990), Êwiatowy kapitalizm
zaczà∏ przechodziç od nowoczesnoÊci (czy te˝ fordyzmu) do ponowoczesnoÊci (czy te˝ „re˝imu
elastycznej akumulacji”). Kontrkultura 1968 roku i antymodernistyczne ruchy z lat 60. sà, wed∏ug
Harveya, „zwiastunem” ponowoczesnoÊci – zarówno w dziedzinie kultury, jak i gospodarki czy po-
lityki (Harvey, 1990: 38). Nie sà one wyrazem sprzeciwu wobec nowego porzàdku, ale jego dosko-
na∏ym przyk∏adem (Êwietnie to opisuje tak˝e Michel Houellebecq w Czàstkach elementarnych).
W jednym szko∏a frankfurcka mia∏a racj´: kultura stawa∏a si´ towarem. Jednak˝e Êwiat, w którym
kultura jest towarem, wyglàda∏ zupe∏nie inaczej ni˝ Êwiat opisywany przez Marcuse’a. Wy∏aniajàcy
si´ kapitalizm nie robi∏ z nas ludzi „jednowymiarowych” – ale konsumentów-artystów, którzy zaspo-
kajali coraz to nowsze potrzeby. Sprzeciw wobec utowarowienia Kultury sam bardzo szybko sta∏ si´
towarem – „buntem na sprzeda˝”; wr´cz archetypicznym towarem elastycznego kapitalizmu. 

Z takiego punktu widzenia krytyka radykalnej europejskiej lewicy oraz amerykaƒskich neokon-
serwatystów w zasadzie zlewa si´ w jeden g∏os. W podobnym czasie jak Marcuse, koniec Kultu-
ry og∏osi∏ Daniel Bell w ksià˝ce Kulturowe sprzecznoÊci kapitalizmu (1994). Bell przekonuje, ˝e ka-
pitalizm kieruje si´ grupà sprzecznych ze sobà „racjonalnoÊci” i dotychczasowa jego forma
– bardzo przypominajàca frankfurcki idea∏ „cywilizowanej przestrzeni miejskiej” – wyczerpa∏a si´,
kiedy dosz∏o do zinstytucjonalizowania kreatywnych i buntowniczych impulsów drzemiàcych
w tym, co nazywa on „masà kulturowà” (Bell, 1994: 20). „Mas´ kulturowà” stanowià dla Bella lu-
dzie pracujàcy m.in. w przemys∏ach medialnych, filmowych, teatrze, na uniwersytetach, w wy-
dawnictwach i komunikacji. Ponowoczesna dominacja „hedonistycznego” konsumpcjonizmu jest
wynikiem zwyci´stwa gustów owej „masy kulturowej” nad („lepszym”) gustem elitarnym (Harvey,
1990: 60). 
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èród∏a elastycznego kapitalizmu

RzeczywiÊcie, utowarowienie kultury, czy te˝ przemienienie Kultury w kultur´ masowà lub popu-
larnà jest jednym z symptomów ponowoczesnoÊci. Jak pisze David Harvey, „postmodernizm jest
niczym innym jak logicznym poszerzeniem w∏adzy rynku nad ca∏à paletà produkcji kulturowej”
(Harvey, 1990: 62). Od póênych lat 50. wielkie korporacje praktycznie przej´∏y sztuk´: to one jà
kolekcjonujà, finansujà, sprzedajà, kupujà i wypo˝yczajà na wystawy. Prace m∏odych artystów na-
bywane sà „hurtowo” w oczekiwaniu wzrostu ich wartoÊci rynkowej. „O ile wczeÊniej dzie∏a sztu-
ki bywa∏y towarem” – pisze Douglas Crimp, „tak obecnie bez wàtpliwoÊci nim sà” (za: Harvey,
1990: 62). W 1945 roku w Nowym Jorku garstka artystów wystawia∏a w nielicznych galeriach,
pod koniec lat 80. w regionie nowojorskim zarejestrowanych by∏o ju˝ ponad 150 tys. „profesjonal-
nych” artystów, wystawiajàcych w oko∏o 680 galeriach, którzy w tamtej dekadzie „wyprodukowali”
ponad 15 milionów dzie∏ sztuki. Kontrast nie tylko do powojennej Ameryki, ale tak˝e stolicy euro-
pejskiej sztuki wieku XIX – Pary˝a, gdzie oko∏o 2 tys. artystów „produkowa∏o” oko∏o 200 tys. dzie∏
na dekad´ – jest ogromny. Jak do tego dosz∏o?

Wed∏ug Harveya, w póênych latach 60. i podczas kolejnej dekady dosz∏o do „klinu przestrzen-
nego” (spatial fix) polegajàcego na tym, ˝e przy istniejàcej konfiguracji w∏adzy i stosunków si∏ mi´-
dzy kapita∏em mi´dzynarodowym, paƒstwowymi elitami, przedsi´biorcami i zwiàzkami zawodowy-
mi produkcja przemys∏owa w krajach kapitalistycznych sta∏a si´ nieop∏acalna. Przestrzenna
konfiguracja produkcji, zwana powszechnie fordyzmem, charakteryzujàca si´ dominacjà przemys∏u
ci´˝kiego, produkujàcego mi´dzy innymi samochody, sprz´t transportowy, stal, statki, gum´ czy
dobra elektroniczne i doprowadzona do perfekcji przez Stany Zjednoczone w czasie II wojny Êwia-
towej sta∏a si´ „sztywna” i nie zapewnia∏a ju˝ wzrostu gospodarczego. W póênych latach 60., jak
pisze Harvey, „pojawi∏y si´ problemy ze sztywnymi d∏ugoterminowymi i zakrojonymi na ogromnà
skal´ inwestycjami w systemy produkcji masowej, które uniemo˝liwia∏y elastycznoÊç projektu i za-
k∏ada∏y stabilny wzrost niezmiennych rynków konsumenckich” (Harvey, 1990: 142). To w∏aÊnie ta-
ki fordowski model masowego konsumenta, czy te˝ cz∏owieka (bo fordyzm, jak przekonuje Harvey,
by∏ „sposobem ˝ycia”, a nie tylko systemem produkcji) krytykowali przedstawiciele szko∏y frank-
furckiej, którzy, jak pokazuje Davis, zetkn´li si´ z Kalifornià doby wojennej, czyli u szczytu amery-
kaƒskiego fordyzmu. Tak˝e w Europie w latach 60. czuç by∏o zmierzch fordyzmu oraz „st∏amszone
pragnienie” dywersyfikacji homogenicznych i nazbyt sztywnych rynków – zarówno konsumpcji, jak
i pracy. Wiele grup spo∏ecznych, w tym na przyk∏ad ca∏a rzesza nastolatków z rodzin robotniczych,
dzi´ki powojennemu boomowi nagle sta∏o si´ „grupami konsumenckimi” z doÊç pokaênym portfe-
lem. WczeÊniej, zarówno ich praca, jak i zwyczaje konsumpcyjne, niejednokroç ÊciÊle kontrolowa-
ne by∏y przez rodziców. Nowe technologie transportu i produkcji, a tak˝e wzrost znaczenia poten-
cjalnych cz∏onków owej „masy kulturowej” umo˝liwi∏y wi´c coraz silniejsze rozbijanie niegdyÊ doÊç
homogenicznych grup konsumenckich na coraz to bardziej wyspecjalizowane „nisze”. W tym sen-
sie wi´c, „elastyczny” kapitalizm jest kontynuacjà, czy te˝ wybrzmieniem, fordyzmu. Z innej strony,
ponowoczesny kapitalizm, czy te˝ p´d do ró˝nicowania kulturowego, jest reakcjà na to, jak fordyzm
t∏amsi∏ symbolicznà ró˝norodnoÊç. Szczególnie widoczne by∏o to w Europie, w powojennej sprzecz-
noÊci mi´dzy dà˝eniem do demokratyzacji i egalitaryzmu, wyra˝anego m.in. w planowaniu miej-
skim, budowie mieszkalnictwa „socjalnego” czy masowej produkcji, a wi´c „wyrównywaniu” gu-
stów oraz tym, ˝e zachodnie spo∏eczeƒstwo tej doby wcià˝ by∏o klasowo podzielone. Stàd bra∏o si´
dà˝enie do wyra˝enia zró˝nicowania na poziomie symbolicznym. Fordyzm, jak pisze Harvey, „bez
dwóch zdaƒ wytworzy∏ klimat st∏umionego popytu czy nawet st∏umionego pragnienia (konsumpcji),
którego pewna cz´Êç manifestowana by∏a w ruchach lat 60. Mo˝na zaryzykowaç stwierdzenie, i˝
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owe st∏amszone po˝àdanie w istotny sposób zacz´∏o stymulowaç rynki do wi´kszej dywersyfikacji
Êrodowisk miejskich i stylów architektonicznych. To w∏aÊnie owo pragnienie wielu postmodernistów
stara si´ spe∏niç” (Harvey, 1990: 81–82).

Ów „klin przestrzenny”, wyra˝ajàcy pewien martwy punkt rozwoju kapitalizmu, by∏ doÊç do-
brze ilustrowany licznymi strajkami w latach 1968–1972. Nie tylko rynki konsumenckie czy sys-
temy produkcji sta∏y si´ zbyt „sztywne” i przeszkadza∏y akumulacji kapita∏u, ale tak˝e i rynki pra-
cy. Jakiekolwiek próby zmiany konfiguracji w∏adzy i organizacji produkcji natrafia∏y na opór silnej
i dobrze zorganizowanej klasy robotniczej. Nowe technologie produkcji oraz przede wszystkim
transportu, a tak˝e dekolonizacja, stworzy∏y mo˝liwoÊci przeniesienia produkcji w miejsca, gdzie
si∏a robocza by∏aby taƒsza i o wiele ∏atwiejsza do zdyscyplinowania. Zaczà∏ wytwarzaç si´ zupe∏-
nie nowy Êwiatowy podzia∏ produkcji i tak jak w krajach zachodnich rozpocz´to doÊç brutalne od-
przemys∏owianie, tak w krajach peryferyjnych wytworzono, co Lipietz (Harvey, 1990: 155) nazy-
wa „peryferyjnym fordyzmem”. JeÊli kapita∏ nie mo˝e pomna˝aç si´ w oderwaniu od czasu
i przestrzeni, pisze Harvey, to nowe êród∏a zysku mogà zostaç znalezione jedynie dzi´ki ich reor-
ganizacji (Harvey, 1990: 229). Zatem elastyczny kapitalizm w tym sensie jest kolejnym obliczem
kapitalizmu – systemu nieustannie „rewolucyjnego”, który istnieje dzi´ki, jak ujà∏ to niegdyÊ
Schumpteter, „twórczej destrukcji”, ciàg∏emu odnawianiu si´ na w∏asnych ruinach. A zatem owa
ponowoczesna fragmentacja jest w pewnym sensie nieunikniona – jak przypomina Henri Lefebvre,
zarzàdzanie przestrzenià jest mo˝liwe tylko dzi´ki jej fragmentacji. O ile nowoczesnoÊç rzàdzi∏a
dzielàc przestrzeƒ na przyk∏ad na jednostki administracyjne, czego Êwietnym przyk∏adem jest
oÊwieceniowa obsesja sporzàdzania map czy amerykaƒska organizacja miast wed∏ug siatki
prostopad∏ych linii (Harvey, 1990: 255), o tyle krajobraz ponowoczesnego kapitalizmu jest rozbity
wed∏ug innych wzorów. Zorganizowany chaos elastycznego kapitalizmu ∏àczy bardzo ró˝ne twory
spo∏eczne – te powszechnie uznawana za „zaawansowane” (jak Kalifornia) i te powszechnie uzna-
wane za „zacofane” (jak Meksyk), które nie stojà g´siego na abstrakcyjnej „linii rozwoju”, ale idà
razem, tyle ˝e w odmiennych kierunkach. Mimo ˝e kolejni „turyÊci” z Europy, którzy odwiedzajà
Kaliforni´ (tacy jak Baudrilliard czy, do pewnego stopnia, Castells), postrzegajà jà jako „model
przysz∏oÊci”, to nawet w samym Los Angeles widaç owà logik´ ponowoczesnej fragmentacji. Mike
Davis, jak g∏osi w podtytule swej ksià˝ki, nie tylko „odgrzebuje przysz∏oÊç w Los Angeles”, ale
Êwietnie pokazuje na przyk∏ad zale˝noÊci mi´dzy dzielnicami przedmieÊç oraz gett. 

Tak˝e Elizabeth Dunn ukazuje owe zale˝noÊci „post´powoÊci” od „zacofania”: w „postfordow-
skiej” Alimie-Gerber wspó∏istniejà „chodzàce prze˝ytki” (robotnicy z „socjalistycznà mentalnoÊcià”)
z „awangardà” polskiego kapitalizmu, czyli „elastycznymi” mened˝erami i „dynamicznymi” przed-
stawicielami handlowymi. Frugo nie powsta∏oby bez jednej z tych grup, mimo ˝e wk∏ad robotników
fabrycznych w powstanie produktu by∏ wcià˝ zmniejszany. Tak˝e Frances Pine ukazuje owà „pro-
dukcj´ zacofania” – w regionie ∏ódzkim po szoku 1989 roku produkcja przenios∏a si´ w du˝ym stop-
niu „do domu”. Alima-Gerber jest elastyczna, bo produkuje kilkadziesiàt rodzajów od˝ywek dla
niemowlàt i dzi´ki nowoczesnej technologii jest w stanie przestawiç produkcj´ w ciàgu kilkunastu
minut. Jednak˝e tak˝e praca cha∏upnicza jest „ma∏oseryjna” i wysoce elastyczna – zarówno jeÊli
chodzi o warunki produkcji, jak i produkowany asortyment. Takie przemieszanie spo∏ecznych
„gatunków” nie jest „po prostu chaosem”. Elastyczny kapitalizm nie jest coraz bardziej „zdezorga-
nizowany” (jak twierdzà mi´dzy innymi Lash i Urry), „ale raczej staje si´ coraz bardziej ÊciÊle zorga-
nizowany poprzez rozproszenie, geograficznà mobilnoÊç i elastyczne reakcje na rynkach pracy,
w procesach produkcyjnych, na rynkach konsumenckich – a wszystko to poparte jest ogromnà
dozà instytucjonalnej, produkcyjnej i technologicznej innowacji” (Harvey, 1990: 159). 
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Kultura w dobie dewaluacji

Harvey opisuje przejÊcie do „elastycznego kapitalizmu” jako proces dewaluacji. Z jednej strony
mamy „dewaluacj´” fordowskich przestrzeni produkcyjnych, opuszczanie ich przez kapita∏ i roz-
pad przemys∏u ci´˝kiego w krajach zachodnich, z drugiej – „dewaluacj´” pracy i umiej´tnoÊci ro-
botników tam pracujàcych oraz wymaganie od nich „elastycznoÊci”, a zatem nic innego jak prze-
j´cia kosztów zwiàzanych z transformacjà, lub ciàg∏ymi transformacjami, na siebie (Harvey, 1990:
230). Trudna sytuacja na rynkach pracy spowodowa∏a, ˝e „elastycznoÊç”, a wi´c nieustanna
„twórcza destrukcja” przemieniona w cech´ charakteru, sta∏a si´ wartoÊcià samà w sobie, towa-
rem, który pracownicy musieli sprzedaç zanim mogli odsprzedaç swojà si∏´ roboczà w pracy (na
przyk∏ad w trakcie rozmowy kwalifikacyjnej), lub której musieli dostarczaç w trakcie pracy, aby jej
nie straciç. Innymi s∏owy, poprzez „elastycznoÊç” musieli zademonstrowaç, ˝e gotowi sà nie-
ustannie odmieniaç siebie, tak jak coraz szybciej odmienia si´ kapitalizm. Jednym ze sposobów
stwarzania „elastycznego ja” by∏y techniki „zarzàdzania”, które wybornie opisuje Dunn. Innym by-
∏a konsumpcja. Aby jednak konsumpcja mog∏a staç si´ „towarem”, potrzebna by∏a trzecia i naj-
wa˝niejsza dewaluacja: pieniàdza. Jak pisze Harvey, próby przezwyci´˝enia „klinu przestrzenne-
go” z jednej strony by∏y ograniczone dobrze zorganizowanà klasà robotniczà, a z drugiej przez
nierozwijajàcà si´ baz´ produkcyjnà, która uniemo˝liwia∏a rozszerzenie bazy fiskalnej dla wydat-
ków paƒstwa. Zatem jedynym narz´dziem, jakie paƒstwo mia∏o do dyspozycji, by∏a polityka mo-
netarna oraz „mo˝liwoÊç drukowania pieni´dzy w takiej iloÊci, jaka zdawa∏a si´ byç potrzebna do
utrzymania stabilnoÊci gospodarki. W taki sposób rozpocz´∏a si´ fala inflacji, która w koƒcu po-
ch∏on´∏a powojenny boom” (Harvey, 1990: 142). 

Owa dewaluacja pociàgn´∏a za sobà kryzys pieniàdza jako noÊnika „wartoÊci”. Jak pisze Ha-
rvey, „pieniàdz nigdy nie by∏ jasnym i jednoznacznym noÊnikiem »wartoÊci« i niejednokroç bywa∏
na tyle m´tny, ˝e sam stawa∏ si´ powa˝nym êród∏em niestabilnoÊci i niepewnoÊci. W warunkach
porzàdku powojennego kwestia pieniàdza mia∏a doÊç stabilnà podpor´. Dolar amerykaƒski sta∏ si´
medium Êwiatowego handlu, poparty formalnie sztywnà wymienialnoÊcià na z∏oto, a politycznie
i ekonomicznie – przez ogromnà si∏´ produkcyjnà amerykaƒskiego przemys∏u. Organizacja prze-
strzenna amerykaƒskiego przemys∏u sta∏a si´ de facto gwarancjà mi´dzynarodowej »wartoÊci«.
Jednà z oznak rozpadu systemu fordowskiego/keynesowskiego by∏ koniec systemu z Bretton
Woods, wymienialnoÊci dolara na z∏oto, oraz przejÊcie do Êwiatowego systemu p∏ynnych kursów
walutowych. Rozpad ten by∏ cz´Êciowo skutkiem zmieniajàcych si´ relacji czasoprzestrzennych
wynik∏ych z logiki akumulacji kapita∏u. Wzrastajàce zad∏u˝enie (szczególnie wewn´trzne Stanów
Zjednoczonych), a tak˝e coraz ostrzejsza mi´dzynarodowa konkurencja ze strony odnowionych
przestrzeni Êwiatowej gospodarki w warunkach nasilajàcej si´ akumulacji by∏y g∏ównym powodem
podwa˝enia pozycji amerykaƒskiej gospodarki jako wy∏àcznej gwarancji Êwiatowego pieniàdza”
(Harvey, 1990: 297).

Skutki tego sà ogromne. Po raz pierwszy w historii gospodarki polegajà na „niematerialnych”
pieniàdzach, tj. przep∏ywajàcych wirtualnie mi´dzy bankowymi kontami i w ˝adnym ju˝ stopniu
nie zwiàzanymi z kruszcami czy te˝ mo˝liwoÊciami produkcyjnymi okreÊlonych gospodarek. Sa-
me kursy walut sta∏y si´ od 1973 roku bardzo niepewne i niejednokroç zbijano fortuny wy∏àcznie
dzi´ki kupowaniu odpowiednich walut w odpowiednim czasie. JednoczeÊnie gwa∏townie przyspie-
szy∏ proces inflacji, bardzo niestabilny zarówno w porównaniu z ró˝nymi krajami, jak i dla po-
szczególnych gospodarek. Pieniàdz, innymi s∏owy, stawa∏ si´ coraz mniej pewnà inwestycjà, wi´c
nale˝a∏o znaleêç o wiele bezpieczniejszy „noÊnik” wartoÊci. Zatem zamiast kupowaç dolary, któ-
rych wartoÊç mo˝e w ka˝dej chwili spaÊç, lepiej kupiç obraz Picassa, bowiem istnieje wi´ksza
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gwarancja, ˝e, po pierwsze, jego wartoÊç b´dzie stabilna, a po drugie, mo˝e on przynieÊç zysk
w czasie. W ten sposób kultura, tradycja czy lokalnoÊç sta∏y si´ noÊnikiem wartoÊci i zosta∏y „uto-
warowione”. 

Frugo i produkcja ponowoczesnej wartoÊci 

Buchowski, Dunn i Pine opisujà rozliczne skutki procesu os∏abienia pieniàdza jako noÊnika „war-
toÊci”. DoÊç stabilny i jednostajny re˝im wartoÊci doby fordowskiej, oparty na potencjale produk-
cyjnym Stanów Zjednoczonych i na dolarze, zosta∏ rozbity na drobne kawa∏ki. Stàd zarówno este-
tyzacja polityki, „produkcje lokalnoÊci”, próby oparcia si´ na „tradycji” czy te˝ odbudowania
„wartoÊci” w sensie moralnym. Na tym te˝ polega efekt „boczków” – ukazujà one, w∏aÊnie dzi´ki
z∏udzeniu ulotnoÊci, wizj´ tego, co ma byç nieprzemijajàce czy wieczne. PonowoczesnoÊç jest
wi´c w pewnym sensie takim zorganizowanym chaosem wspó∏istniejàcych i konkurujàcych re˝i-
mów wartoÊci, pomieszaniem rozlicznych „prawd absolutnych”. W tym sensie reklama Prusako-
lepu nale˝y do innej epoki – epoki klasycznego fetyszyzmu towarowego i polskiej wersji kultu car-
go, kiedy to Ameryka i Zachód by∏y wartoÊcià absolutnà (a dolar i marka jedynym „rzeczywistym”
pieniàdzem w Polsce). Swarz´dzkie gusta tak˝e nale˝à do tej ery: jak pisze Micha∏ Buchowski, sto-
larze starali si´ robiç meble, takie jak „Mercedesy”. Zachodni samochód: solidny i jednoczeÊnie
ekskluzywny (w granicach mo˝liwoÊci) by∏ „standardem” dobrego mebla. To w∏aÊnie w tej epoce
Polacy, jak Êwietnie ujà∏ to Jáchym Topol, objawili si´ ca∏ej Europie jako Chrystus, który na ramio-
nach zamiast krzy˝a niesie dywan na targ. Prusakolep jest tutaj wi´cej ni˝ typowy, z charaktery-
stycznym dla fetyszyzmu towarowego przemieszaniem ludzi z towarami: Êrodek na prusaki ma
byç taki jak cz∏owiek – rzetelny i skuteczny. Oprócz tego, ˝e towar dzia∏a, dowiadujemy si´ te˝, i˝
„dzia∏a przez 6 miesi´cy”. Ponadto produkt w reklamie pojawia si´ w r´kach marynarza – kogoÊ
˝yjàcego pomi´dzy Polskà a „wielkim Êwiatem”, b´dàcego jakby ucieleÊnieniem idei joint-venture

oraz gwarancjà jakoÊci Prusakolepu. Jako osoba „obyta” z wielkim Êwiatem, marynarz r´czy
– doÊç dos∏ownie – za towar. Ponadto, za marynarzem oraz za kucharzem (który jest drugà oso-
bà uwierzytelniajàcà towar) stoi m´ska statecznoÊç – osoby p∏ochliwe wobec prusaków to przede
wszystkim kobiety. Boczki natomiast pochodzà ju˝ z innej epoki i sà markà w znaczeniu postfor-
dowskim – nikt nie nadaje mi´su „ludzkich” cech – wr´cz przeciwnie. Reklama boczków jest cz´-
Êcià towaru, a nie opowieÊcià o nim. To dlatego has∏o reklamowe jest tak poetyckie – aby uwie-
rzytelniç „solidnoÊç i mark´ firmy” Kaminiarz musi stworzyç w∏asny Êwiat, w∏asnà ontologi´
i potrzebuje do tego wszystkich tych skojarzeƒ: naród, Polska, Zachód, praca, pi´kne wspomnie-
nie z wakacji. Innymi s∏owy, musi stworzyç w∏asnà mark´, która mog∏aby byç solidnym i w mia-
r´ bezpiecznym noÊnikiem wartoÊci. To dlatego „boczki” estetyzujà „wartoÊç”. To w∏aÊnie „war-
toÊç”, lub innymi s∏owy to, co ma si´ na nià sk∏adaç, jest tematem tego landszaftu malowanego
mi´sem: widzimy i „boczki”, i „zachód” w ca∏ym swym nawarstwieniu znaczeƒ, jednak to czego
nie widzimy, a co ∏àczy – w haÊle – boczki z zachodem jest przedmiotem tego przedstawienia.
A wi´c „boczki” sà ponowoczesnà wizualnà definicjà „wartoÊci” lub jednà z wielu mo˝liwych de-
finicji „wartoÊci”.

To w∏aÊnie zalà˝ki zjawisk, takich jak powstawanie marki „Naród”, opisuje Frances Pine. Jed-
nak˝e jeszcze dekad´ temu „boczki” o takiej „profesjonalnej” estetyce nie by∏yby mo˝liwe. Wtedy
królowa∏ landszaft malowany owocami – jak w reklamie Frugo. Jak przypomina Iga Mergler, rekla-
my Frugo tworzà ca∏y nowy Êwiat, który – skontrastowany ze „sztucznym” Êwiatem osób star-
szych i kojarzonych z „socjalizmem” – zdaje si´ „naturalny”, tak jak naturalna by∏a telewizja MTV
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– w przeciwieƒstwie do komunistycznej propagandy – i tak jak naturalny jest kapitalizm. Kampania
Frugo wykorzystuje klasyczne chwyty ideologii kapitalistycznego indywidualizmu: bohater reklamy
Êwiadomie i celowo przedstawiony jest jako niezale˝ny „atom” pochodzàcy „nie z tego Êwiata”,
oderwany od „tu i teraz” i niemal˝e latajàcy w kosmosie. Nastolatek niezale˝ny jest od rodziny, spo-
∏eczeƒstwa, narodu i przedstawiony sam na tle krajobrazu wykonanego wy∏àcznie z owoców. Sce-
neria, w której nakr´cono spoty, jest celowo studyjna, wr´cz – jak przekonuje Iga Mergler – teledy-
skowa. Nastolatek uto˝samiany jest z egzotycznymi owocami, które krà˝à w „Galaktyce Frugo”
niczym newtonowskie planety/atomy/jednostki – z tà ró˝nicà, ˝e sà jeszcze bardziej „wolne”, bo-
wiem niewiele robià sobie z grawitacji. Warzywa oraz mi´so zaliczone sà tutaj do oÊmieszanego
Êwiata socjalizmu: „owocami to si´ jeszcze nikt nie najad∏, a mi´so ze zwyk∏ym kartoflem nie je-
den naród wy˝ywi∏o” – mówi jeden z socjalistycznych „zgredów”. Zatem kapitalizm wymaga od
nas – konsumentów i pracowników – czegoÊ wi´cej ni˝ ziemniaki i mi´so, stanowiàcych tradycyj-
ne po˝ywienie dla robotnika postrzeganego jako „ludzki silnik” (Rabinbach, 1992). Frugo zatem
promuje zupe∏nie inny model pracownika oraz konsumenta – nie „ludzki silnik”, ale artyst´.

G∏ównym atrybutem nastolatka z Frugo jest farba w sprayu, którà zamalowuje kamer´. Graffiti
to, jak przypomina Iga Mergler, jeden z g∏ównych elementów kultury hip-hopu. W tym sensie Frugo
jest bardzo wczesnym i optymistycznym wyrazem polskiego wyobra˝enia o Ameryce, hip-hopie
i sztuce „ulicy”, podobnym do filmu Basquiat i wizerunku popularnego wówczas zespo∏u Blenders.
Elastyczny konsument Frugo to nie ktoÊ, kto poch∏onie jak najwi´ksze iloÊci produktu, ale artysta,
który dobiera dla siebie najlepsze produkty, takie które odzwierciedlajà jego niepowtarzalne (czytaj:
elastyczne) „ja”. Ale i elastyczna produkcja sta∏a si´ sztukà: w Polsce po 1989 roku „kreatywnoÊç”
zacz´∏a pojawiaç si´ wy˝ej ni˝ „pracowitoÊç” na listach cech oczekiwanych przez pracodawców.
Ludzi kreatywnych ceni∏o si´, a pracowitych – leczy∏o. „PracowitoÊç” – jeszcze do niedawna jedna
z najwa˝niejszych mieszczaƒskich wartoÊci – zamieni∏a si´ w „pracoholizm”. Dlatego spoty Fru-
go sà, jak przypomina Iga Mergler, odzwierciedleniem wizji Êwiata pewnej grupy osób pracujàcych
w mediach, a nie obrazem Êwiata m∏odzie˝y. W takiej wizji Êwiata tylko pracownicy reklamy mogà
byç w zupe∏noÊci spe∏nieni i, co ciekawe, jeszcze w roku 2005 artyku∏ w „Polityce”: jako takich
w∏aÊnie ludzi opisuje Iwo Zaniewskiego i Kota Przybor´ – autorów mi´dzy innymi kampanii Frugo
(Rozmowa z Iwo Zaniewskim, s. 61). I ˝ycie, i praca sà dla nich sztukà i dlatego nie znajà oni kon-
fliktu mi´dzy „ja w pracy” i „ja prywatnie” lub, innymi s∏owy, nie nale˝à do grona osób, które wsta-
jà rano z przekleƒstwem na ustach „znów trzeba iÊç do roboty”. Nawet „pracoholizm” Zaniewskie-
go i Przybory jest ukazywany jako zaleta, a nie wada – oddanie sztuce. 

JednoczeÊnie Zaniewski i Przybora ukazani sà jako bohaterowie polskiego kapitalizmu, bowiem
ich praca-sztuka wyrasta ponad „rynek” reklamy, który przecie˝ potrafi byç infantylny i „og∏upia-
jàcy”. I to jest doÊç typowe dla produkcji ponowoczesnej „wartoÊci”. Pe∏na indywidualizacja, a za-
tem produkcja „wartoÊci” niszowej, mo˝e odbyç si´ wy∏àcznie poza rynkiem. Wolny rynek jest in-
stytucjà, przynajmniej teoretycznie, egalitarnà – ka˝dy ma prawo kupiç i sprzedaç, a ceny „ustalajà
si´ same”, a zatem sà niezale˝ne od osób zaanga˝owanych w transakcj´, ich charakterów czy po-
zycji klasowej. A wi´c idea wolnego rynku k∏óci si´ z ideà produkcji niszowej, która polega na
stwarzaniu ró˝nic, cz´sto bardzo subtelnych, mi´dzy konsumentami. Produkcja wartoÊci niszowej
musi odbyç si´ poza rynkiem, a najlepiej w opozycji do rynku. Paradoksalnie, sam „rynek” te˝ ma
cechy fordowskie (ekonomia skali) i w∏aÊnie pod tym kàtem by∏ krytykowany m.in. przez szko∏´
frankfurckà. Stàd „bunt na sprzeda˝”, bunt przeciw masowoÊci, og∏upianiu i oszukiwaniu przez ry-
nek. Taka w∏aÊnie by∏a logika „walki ze Êciemà”, czyli kampanii Frugo wymierzonej przeciw zbyt
amerykaƒskim i zbyt komercyjnym „walentynkom”. O ile odcinanie si´ od „tu i teraz” przedstawio-
nego pod etykietkà „socjalizmu” by∏o skuteczne jeszcze w roku 1996, o tyle ju˝ kilka lat póêniej
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„polskoÊç” czy „swojskoÊç” okazywa∏a si´ stabilniejszà inwestycjà ni˝ „amerykaƒskoÊç”.
Ju˝ pierwsza kampania Frugo odnosi∏a si´ do „lokalnoÊci”, tyle ˝e jeszcze przedstawiajàc jà jako
ma∏owartoÊciowà w porównaniu z abstrakcyjnym i pochodzàcym z zewnàtrz kapitalizmem. Arty-
ku∏ z „Polityki” natomiast przedstawia Zaniewskiego i Przybor´ jako obroƒców, czy te˝ promoto-
rów, polskoÊci – ma∏o kto chyba myÊla∏ o nich w ten sposób w 1996 roku. Zdajà si´ byç oni naj-
lepszymi marketerami w Polsce, bo skutecznie ∏àczà zachodni „profesjonalizm” (czyli estetyk´
o wysokiej wartoÊci) z polskoÊcià czy lokalnymi znaczeniami. Zbyt du˝ym osadzeniem w pol-
skoÊci autorka tekstu t∏umaczy fakt, i˝ duet ten nie jest doceniony (prosz´ zwróciç uwag´ na
ekonomicznoÊç tego s∏owa) na mi´dzynarodowych konkursach, co jednak przedstawione jest jako
zaleta, a nie wada. WartoÊç dru˝yny Przybora-Zaniewski sk∏ada si´ ze skutecznego po∏àczenia
„polskoÊci” i „ÊwiatowoÊci”. 

Zatem „kapitalizm w ogóle” oraz abstrakcyjny rynek sà bardzo kruchà inwestycjà. I dlatego ga-
laktyka Frugo znikn´∏a doÊç szybko – dziÊ bardzo trudno Frugo kupiç, a z rynku wypar∏y je soki
Tymbark czy te˝ Kubusie. Paradoksalnie, soki KubuÊ odnoszà si´ do dzieci´coÊci i nawiàzujà
w du˝ej mierze do Bobo Fruta – produktu socjalistycznej Alimy, od którego kapitalistyczna Ali-
ma-Gerber produkujàca Frugo bardzo usilnie stara∏a si´ odciàç. Dzisiaj jednak Alima-Gerber nie
przyznaje si´, ˝e kiedyÊ produkowa∏a Frugo (a przynajmniej s∏owem nie wspomina o nim historia
firmy zamieszczona w internecie). O ile od˝ywki dla dzieci Gerber i Bobo Fruty sà przeznaczone
dla dzieci, o tyle na przyk∏ad Kubusie ju˝ nie. Kubusie stanowià doÊç oczywiste przeciwstawieƒ-
stwo idei marketingu niszowego, bowiem zamiast uÊciÊlaç bardzo konkretny „target”, raczej sta-
rajà si´ przywo∏aç „dzieciaka”, który siedzi w ka˝dym z nas. Ponadto, podobnie jak inne soki,
KubuÊ promuje „zdrowie” i odwo∏uje si´ bardziej do primordialnej ni˝ kapitalistycznej wizji „natu-
ralnoÊci”. Soki pijemy po to, aby byç zdrowym. Podobnie jak wody mineralne, pomagajà nam od-
zyskaç utraconà ∏àcznoÊç z nieskalanà matkà naturà. Do tego cz´sto „przyroda” uto˝samiana jest
z narodem, jak w reklamach soków Tymbark przedstawiajàcych s∏owiaƒskà sielank´, dziewicze
sady owocowe i nieskazitelnie zdrowe owoce. Napoje natomiast pije si´ po to, aby dodawa∏y si∏y.
I dlatego w∏aÊnie Frugo jest „abstrakcyjne”, wyst´puje w kolorach, a nie smakach, bowiem napój
ma dodaç „energii”, która jest abstrakcyjnà jakoÊcià mierzonà naukowo, a nie zdrowia, które jest
konkretne, bo zwiàzane z przyrodà. I dlatego, paradoksalnie, Frugo bli˝ej nie do soków, ale do ka-
wy, herbaty, alkoholu czy popularnych ostatnio napojów „energetyzujàcych” – czyli do tego, co
Sidney Mintz (1986) nazywa „˝ywnoÊcià stymulujàcà” (drug foods). 

˚ywnoÊç stymulujàca to pewna grupa produktów, które pojawi∏y si´ wraz z masowà produkcjà
cukru i które mia∏y na celu wy˝ywienie pojawiajàcych si´ brytyjskich mas robotniczych. Mintz po-
kazuje jak produkowany na Karaibach cukier umo˝liwi∏ angielskà rewolucj´ przemys∏owà – bia∏y
chleb popijany s∏odzonà herbatà sta∏ si´ podstawowym daniem angielskiej klasy robotniczej. Po-
dobnie, mimo ˝e póêniej pijaƒstwo wÊród robotników sta∏o si´ istnà zmorà pracodawców, pierw-
sze „masowe” rynki zbytu na produkowany z karaibskiej trzciny cukrowej rum znajdowa∏y si´ na
angielskich statkach – w XVIII wieku marynarze otrzymywali dziennie pó∏ litra rumu, który by∏ trak-
towany jako po˝ywienie – tak jak cukier stanowiàc êród∏o energii tanie oraz ∏atwe do sk∏adowania
i transportu. Do dziÊ na przyk∏ad boliwijscy górnicy zabierajà ze sobà pod powierzchni´ 96-pro-
centowy alkohol pod nazwà „Dobry smak” i liÊcie koki stanowiàce podstawowy „stymulant”
umo˝liwiajàcy im wysi∏ek fizyczny. To w∏aÊnie dlatego „mocno owocowy” napój Frugo, który mia∏
byç stymulantem „kreatywnoÊci”, przeciwstawiany jest w reklamie socjalistycznym stymulantom
biurowym: kawie i herbacie. Wiara w si∏´ stymulujàcà „owoców” (czyli metafory indywidualizmu)
by∏a iÊcie religijna i doÊç szybko min´∏a. DziÊ Frugo w zasadzie jest sk∏adnikiem do drinków, po-
∏owà Bacardi Breezera. Zamiast „mocno owocowy”, etykieta serii Drink Ready przedstawia Frugo
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jako „napój bezalkoholowy” i zaleca „dodanie 40 procentów”. A zatem bez alkoholu, stymu-
lant-Frugo zdaje si´ byç niepe∏nowartoÊciowy. Ideologia indywidualizmu zdawa∏a si´ wyzwalaç
„energi´” w konsumencie-pracowniku tylko przez bardzo krótki okres – a dziÊ na przyk∏ad rekla-
my napoju energetyzujàcego Powerade otwarcie nawiàzujà do modelu pracownika jako „ludzkie-
go silnika”, tyle ˝e przebranego za sportowca i to do tego d∏ugodystansowego. 

Import zjawisk rodzimych 

To jak krucha jest „kapitalistyczna naturalnoÊç” ukazuje fakt, i˝ Frugo sta∏o si´ idealnym celem
dla moralizujàcych dziennikarzy – a przede wszystkim dla Marcina Mellera, który w 1998 roku
przygotowa∏ raport dla „Polityki” pod has∏em „Pokolenie Frugo. Raport o nastolatkach”. Stworze-
nie poj´cia „pokolenia Frugo” jest pod wieloma wzgl´dami precedensem, bowiem sta∏o si´ ono
punktem wyjÊcia do wielu póêniejszych „debat” – o „generacji Nic”, „pokoleniu JP2” i wszyst-
kich innych. O ile na przyk∏ad artyku∏y z poczàtku lat 90. alarmujàce o zagro˝eniu „pokoleniem X”
by∏y doÊç Êwiadome tego, i˝ poj´cie to jest importem z Ameryki i mo˝e nie byç adekwatne do
opisu rzeczywistoÊci polskiej, o tyle Marcin Meller i jego kontynuatorzy, u˝ywajàc rodzimej mar-
ki, byli przekonani o tym, ˝e opisujà polskie zjawisko. Mimo ˝e pot´piali „hedonistycznà m∏o-
dzie˝”, wytaczajàc argumenty przerabiane ju˝ przez licznych epigonów szko∏y frankfurckiej – to,
˝e s∏uchajà „agresywnej i wulgarnej” muzyki, u˝ywajà komputerów, oglàdajà telewizj´, grajà
w gry RPG, wolà mieç ni˝ byç i sà doÊç oczywistym przyk∏adem ofiary przemys∏u rozrywkowe-
go. Ju˝ w tekÊcie Mellera widaç rozró˝nienie na „frugowców” z wielkich miast, którzy pijà Frugo
i ˝yjà „realnie” w sieci, oraz na ich „biedniejszà” wersj´ z kijami baseballowymi s∏uchajàcà ulicz-
nego hip-hopu. Jak wybornie pokazuje Marek Radziwon (2002), ju˝ w 1997 roku pojawi∏o si´ po-
j´cie blokersów, najpierw jako okreÊlenie przest´pców z warszawskiego Goc∏awia, a ju˝ kilka
miesi´cy póêniej jako uniwersalny wytrych dla komentatorów próbujàcych opisaç kapitalizm po
polsku. Dwa lata póêniej, jak pisze Radziwon, „blokersów kupili wszyscy: reklama, telewizja
i sport”. „Czy blokowisko jest familijne?” – pyta∏a Telewizja Polska w programie Familijny Poznaƒ.
Autorka programu [...] zastanawia si´, czy miejsce zamieszkania wp∏ywa na styl naszego ˝ycia.
Pokazuje m∏odzie˝, która mieszka w blokach – tak zwanych blokersów. I zderza ten wizerunek
m∏odych ludzi z m∏odzie˝à uzdolnionà, która na co dzieƒ uczy si´ w VIII LO. Wizja TV nadawa∏a
serial animowany pod tytu∏em Blokersi, dru˝yna futbolowa Blokersi bra∏a udzia∏ w rozgrywkach
pi∏ki halowej Ligi Politechniki Rzeszowskiej. Tu przekaz sta∏ si´ jeszcze bardziej stereotypowy.
Z informacji o poznaƒskich szko∏ach Êrednich mo˝na na przyk∏ad bez wahania wnosiç, ˝e m∏o-
dzie˝ uczàca si´ w VIII liceum mieszka wy∏àcznie w willach z basenami” (Radziwon, 2002). W ten
sposób hip-hop uliczny zosta∏, by u˝yç wyra˝enia Appaduraia (1996), „uwi´ziony” w blokowisku,
a wyrastajàcy jak grzyby pod deszczu rozliczni specjaliÊci od blokersów, jak przypomina Radzi-
won, zupe∏nie pomijali fakt, ˝e w blokach mieszkajà tak˝e profesorowie uniwersyteccy, policjan-
ci, stra˝acy, piel´gniarki, listonosze, sklepowe i górnicy. W pewnym sensie zatem, „blokowiska
i blokersów zrodzi∏o (…) nasze prowincjonalne pragnienie Ameryki, takie marzenie o polskim
Bronxie. Bronxu nie mamy, zosta∏ wi´c na Goc∏awku wykreowany. W rzeczywistoÊci jednak Êwiat
na przyk∏ad z filmu CzeÊç, Tereska jest takim samym fa∏szem, jak inne polskie filmy ostatnich lat
udajàce amerykaƒskie kino akcji. Ich sukces – nie artystyczny, ale kasowy – polega∏ na si´gni´-
ciu po polskà scenografi´ i obce schematy jednoczeÊnie, ale to przecie˝ jeszcze nie realia. Za-
miast amerykaƒskich komandosów w Wietnamie, publicznoÊç oglàda wi´c oficerów Wojska Pol-
skiego w Jugos∏awii. Zamiast parki – przaÊne moro, zamiast buszu – ∏àka i sosnowy lasek, istota
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jednak pozostaje. Niepokorny twardziel, brudna robota, pi´kna kobieta. Blokowiska i blokersi sà
zjawiskiem podobnym – obcym odbiciem w krajowym, pogierkowskim opakowaniu. Stàd z∏udze-
nie obcowania z polskà rzeczywistoÊcià i dyskutowania o wa˝nych polskich problemach, które
– kiedy zedrzeç polskie poz∏otko – pozostajà ledwie siódmà wodà po kisielu, amerykaƒskà kal-
kà” (Radziwon, 2002). Blokersi, jak pokazuje Radziwon, oraz wszelkie inne odmiany „Pokolenia
Frugo” sà przedsi´wzi´ciem zarówno intelektualnym, jak i kasowym. Hip-hop czy te˝ bunt prze-
ciwko kapitalizmowi zosta∏ „uwi´ziony” w konkretnych miejscach po to, aby sta∏ si´ „autentycz-
ny” i przez to sprzedawa∏ si´ lepiej. A wi´c mo˝na z jednej strony demaskowaç – jak wybornie
robi to Radziwon – taki import zjawisk lokalnych. Jednak˝e warto te˝ pami´taç, ˝e nie chodzi tu
tylko o bardziej lub mniej udolne naÊladownictwo „ukochanego” Zachodu, ale bardziej jest to spór
o to, co jest „autentyczne”, a zatem jest to po cz´Êci spór o „wartoÊç”. Nie mo˝na wi´c zapomi-
naç przy wszelkich analizach kulturowych o szerszym kontekÊcie gospodarczo-politycznym
i o re˝imach wartoÊci, pod którymi dane produkty kulturowe powstajà. 

Zatem, jak przypomina Elizabeth Dunn, zjawiska takie jak ostentacyjne obnoszenie si´ z telefo-
nami komórkowymi, budowanie wielkich domów na pokaz czy nadmierna konsumpcja mo˝na ∏a-
two potraktowaç jako przejawy imperializmu kulturowego – bezmyÊlnego naÊladowania obcych
wzorów kulturowych, prób zrobienia z Polski Ameryki/Zachodu. Jednak˝e nie ma nic specjalnie
dziwnego ani nowego w przejmowaniu stylów, mód czy zachowaƒ. Pi´tnowanie naÊladownictwa,
które jest, jak pokazuje Dunn, strategià przetrwania na brutalnym rynku pracy, jest w zasadzie pro-
dukcjà innej „wartoÊci” – lokalnej, rodzimej, wydajàcej si´ byç bardziej „autentycznà”. Polska hu-
manistyka, jak przypomina Micha∏ Buchowski, zbyt cz´sto lekcewa˝y takie zjawiska jako przejawy
„nowobogactwa” czy polskiej zaÊciankowoÊci, nie dostrzegajàc tego, i˝ sà to strategie uwik∏ane
w produkcj´ „wartoÊci”. Prezentowane tu teksty próbujà podejÊç do problemu od zupe∏nie innej
strony, bowiem zupe∏nie inaczej rozumiejà „kultur´”, „to˝samoÊç” czy „lokalnoÊç”. Ponadto za-
uwa˝ajà, i˝ produkcja wartoÊci jest zjawiskiem o wiele szerszym ni˝ paƒstwo narodowe i dlatego,
na przyk∏ad, mimo ˝e Dunn z ironià odnosi si´ do arogancji ideologii Frugo, to jednak pokazuje, ˝e
zarówno kierownicy, przedstawiciele handlowi, jak i zwykli robotnicy Alimy-Gerber sà w zasadzie
pod identycznà presjà ze strony mi´dzynarodowego elastycznego kapitalizmu i sposobu, w jaki od-
mieni∏ on rynki pracy. A ró˝nica mi´dzy nimi polega jedynie na tym, ˝e kadry zarzàdzajàce majà
wi´cej narz´dzi i mo˝liwoÊci, aby z presjà takà sobie radziç. 
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Transformacje to˝samoÊci w Alimie-Gerber

Elizabeth C. Dunn
FRUGO
I PRODUKCJA ELASTYCZNYCH CIA¸

B y∏ pi´kny, wiosenny dzieƒ 1996 roku, niespe∏na cztery lata po tym, jak Gerber kupi∏ Alim´. Sta-
∏am w kolejce przed fabrykà razem z t∏umem pracowników i dystrybutorów Alimy-Gerber, cze-

kajàc na autobus, który mia∏ nas zabraç do eleganckiego teatru w centrum Rzeszowa. Pracowni-
cy AG – wy∏àcznie ci umys∏owi – i ja kr´ciliÊmy si´ i szeptaliÊmy do siebie nerwowo. Kurtyna
w∏aÊnie sz∏a w gór´: staliÊmy o krok od narodzin produktu, który móg∏ przesàdziç o bycie lub nie-
bycie Alimy-Gerber. 

Gdy zasiedliÊmy ju˝ na widowni, polski dyrektor sekcji marketingu dumnie przedstawi∏ nowà li-
ni´ soków owocowych. „Frugo!” – triumfalnie obwieÊci∏ marketer i wyjaÊni∏, ˝e marka wyst´puje
w czterech kolorach, a nie smakach, i ˝e jest skazana na sukces, bowiem stworzono jà z wyko-
rzystaniem marketingu niszowego, nigdy dotàd niestosowanego w Polsce. „Produkt dla wszyst-
kich jest produktem dla nikogo. Nikt si´ z nim nie identyfikuje” – powiedzia∏ prowadzàcy. „Dlatego
Frugo jest skierowane przede wszystkim do m∏odzie˝y. Jak ̋ adna inna marka, Frugo stanie si´ cz´-
Êcià Êwiata m∏odych. Wejdzie do ich kultury”. Âwiat∏a przygas∏y, z sufitu opuszczono ogromny
ekran, a my czekaliÊmy w napi´ciu. W jednej chwili wybuch∏a przed nami feeria barw i dêwi´ków,
a bezcielesny g∏os zaintonowa∏: „Frugo!” Na ekranie pojawi∏ si´ m∏odzik ubrany niczym cz∏onek
gangu z Los Angeles, noszàcy modnie szerokie ubranie i malujàcy sprayem. W tle us∏yszeliÊmy
szept: „Frugo bez ˝adnych ograniczeƒ”.

Nagle zgie∏k przycich∏, a kolorowa sceneria zmieni∏a si´ w monotonnà i jednolità. Na ekranie
zobaczyliÊmy stereotypowego zgreda, grubego i oci´˝a∏ego, który albo stojàc, albo siedzàc za sto-
∏em, zaczyna∏ przemawiaç. Na przyk∏ad w reklamie czerwonego Frugo oty∏a kobieta, w berecie
i czarnym garniturze, siedzàc na czerwonym tle mówi∏a stanowczo: „Dzisiejsza rozwydrzona m∏o-
dzie˝ musi wiedzieç, ˝e nam cz´sto brakowa∏o buraków, a co dopiero mówiç o owocach!”. W re-
klamie pomaraƒczowego napoju przysadzista kobiecina z d∏ugimi pomalowanymi paznokciami
i w niemodnej fryzurze siedzia∏a przy stole z pretensjonalnà zastawà i mówi∏a dr˝àcym g∏osem:
„Âwie˝ymi owocami mo˝na gustownie udekorowaç stó∏. Ale plastikowe owoce mogà byç równie
estetyczne”. Gdy tylko „zgred” koƒczy∏ mówiç, z góry obrazu na postaç napiera∏a butelka Frugo.
Postaç zgreda deformowa∏a si´, mala∏a, a nast´pnie znika∏a. Wtedy pojawia∏ si´ g∏ówny bohater:
wyluzowany ch∏opak, który u˝ywa∏ butelki, ˝eby zgnieÊç znienawidzonych doros∏ych i ich ca∏e oto-
czenie. Powraca∏o g∏oÊne b´bnienie, jaskrawe kolory zaczyna∏y wirowaç, a publicznoÊç patrzy∏a,
jak m∏odzik zamalowuje sprayem kamer´. Na koniec anonimowy g∏os wyszeptywa∏ slogan: „No,
to Frugo!”

PublicznoÊç by∏a zachwycona, a uÊmiechy na twarzach pracowników zdradza∏y mieszanin´
entuzjazmu i ulgi. Spoty by∏y ju˝ hitem wÊród dystrybutorów, co dobrze wró˝y∏o odbiorowi rekla-
my przez szerszà polskà publicznoÊç. Trudno mi by∏o jednak braç udzia∏ w tej ogólnej weso∏oÊci.
O co chodzi∏o w tych reklamach? Dlaczego wszyscy zanosili si´ Êmiechem, kiedy pojawiali si´
zgredziali doroÊli? Pracownicy wyjaÊnili mi symbolik´ reklam; nied∏ugo po tym zacz´∏am dostrze-
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gaç podobne obrazy w innych miejscach: w nawykach odzie˝owych polskich mened˝erów, w roz-
mowach ich amerykaƒskich prze∏o˝onych oraz w dyskusjach w hali fabrycznej, gdzie nie szcz´-
dzono zjadliwych komentarzy. Te obrazy ruchu i zastoju, elastycznoÊci i sztywnoÊci, staroÊci i m∏o-
doÊci by∏y wszechobecne i nikogo ju˝ nie pozostawia∏y oboj´tnym – ani konsumentów, ani
pracowników.

Zacz´∏am zdawaç sobie spraw´, ˝e chocia˝ marketing niszowy rzekomo dotyczy tworzenia
rynków konsumenckich poprzez promowanie nowych to˝samoÊci, wspomaga te˝ utowarowienie
pracy i segmentacj´ jej rynków. Poj´cia, które tak b∏yskotliwie i zabawnie zosta∏y u˝yte w reklamie
Frugo, by∏y cz´Êcià wi´kszego procesu, w którym niektórych ludzi kategoryzowano jako „elastycz-
nych”, „racjonalnych” i „indywidualistycznych”, podczas gdy innym przylepiano etykiet´ „bier-
nych”, „kolektywistycznych” i „sztywnych”, a wi´c niezdolnych a priori do odegrania wiodàcej ro-
li w „transformacji” ekonomicznej. Marketing niszowy ∏àczy∏ urynkowienie i podmiotowoÊç nie
tylko po to, by przemieniç gospodark´ z tej ograniczonej przez poda˝ w t´ ograniczonà przez po-
pyt, ale i po to, by dokonaç transformacji pragnienia, to˝samoÊci, klasy i zawodu.

Tworzenie postkomunistycznych rynków niszowych: 
narodziny strategii

Nietrudno by∏o zrozumieç atmosfer´ powszechnej nerwowoÊci i napi´cia podczas otwarcia kam-
panii Frugo. W trakcie prywatyzacji w 1992 roku w∏adze Gerbera ∏agodzi∏y obawy pracowników,
rysujàc obraz dostatniej przysz∏oÊci. Obiecywano, ˝e nowa Alima-Gerber b´dzie g∏ównà osià eks-
pansji amerykaƒskiego Gerbera na europejskie rynki, a dzi´ki produkcji od˝ywek dla niemowlàt
z Rosji, Czech, W´gier, Francji, a mo˝e nawet i Bliskiego Wschodu pracownicy Alimy b´dà dosta-
waç wysokie wynagrodzenia. W 1996 by∏o jednak jasne, ˝e sytuacja nie przedstawia∏a si´ tak ró-
˝owo jak oczekiwano. Z upadkiem Zwiàzku Radzieckiego i zapaÊcià gospodarczà w bloku wschod-
nim eksport spad∏ dramatycznie. Polski rynek od˝ywek dla niemowlàt nie rozwija∏ si´ tak szybko
jak spodziewa∏a si´ tego AG, a maszyny, za których przeniesienie do Polski Gerber zap∏aci∏ s∏ono,
sta∏y bezczynnie przez blisko po∏ow´ czasu pracy, nie liczàc nocy i weekendów.

Firma pokrywa∏a koszty, sprzedajàc soki Bobo Frut na rynku krajowym, ale i ta sprzeda˝ ma-
la∏a. Brakowa∏o produktów, które zaj´∏yby bezczynne linie produkcyjne. Zacz´to zwalniaç ludzi, wy-
najmowaç inne firmy do poszczególnych zadaƒ, a wynagrodzenia nie wytrzymywa∏y wyÊcigu
z szybko rosnàcà inflacjà. Ludzie w hali fabrycznej i w biurze zaczynali si´ martwiç – nad ich g∏o-
wami zawis∏a groêba bezrobocia. Pracownicy czekali i obserwowali, jak gigant farmaceutyczny, do
którego nale˝a∏ Gerber, odpowie na wysi∏ki AG obawiajàc si´, ˝e mo˝e on po prostu zlikwidowaç
t´ odnog´ korporacji.

W odpowiedzi AG opracowa∏a innà strategi´. O ile rozrost rynku od˝ywek dla niemowlàt by∏ po-
wolny, o tyle rynku napojów – gigantyczny. W 1995 roku Polacy spo˝ywali o 197 proc. wi´cej so-
ków ni˝ w 1992 roku. Chocia˝ w 1995 roku spo˝ycie na osob´ osiàgn´∏o 7,9 litra, w∏adze AG uwa-
˝a∏y, ˝e kiedy Polacy osiàgnà wi´kszy dochód netto, spo˝ycie mo˝e dorównaç Êredniemu
poziomowi europejskiemu (15 litrów rocznie na osob´), a nawet osiàgnàç poziom niemiecki (38
litrów na osob´). AG mia∏a du˝e doÊwiadczenie w wytwarzaniu soków dla dzieci. Rynek soków dla
ma∏ych dzieci mia∏ jednak niski potencja∏ wzrostu, gdy˝ AG kontrolowa∏a jego niemal 80 proc. To-
te˝ zamiast skupiaç si´ na ma∏ych dzieciach albo doros∏ych, AG postanowi∏a dokonaç resegmen-
tacji krajowego rynku. Frugo, nowy napój owocowy, mia∏ dotrzeç do nastolatków mi´dzy 13 a 18
rokiem ˝ycia – grupy wiekowej o najni˝szym spo˝yciu soków na osob´.
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Pomys∏ ten by∏ klasycznym zastosowaniem marketingu niszowego – strategii reklamowej, któ-
ra tworzy grup´ spo∏ecznà o dok∏adnie sprecyzowanych potrzebach i przekonuje, ˝e mogà one zo-
staç zaspokojone przez reklamowany produkt. Taka forma marketingu z kolei jest cz´sto podejmo-
wanà strategià w postfordowskim kapitalizmie. Postfordowskie, elastyczne systemy produkcji
opierajà si´ na produkcji ma∏oseryjnej dla szybko zmieniajàcych si´ rynków niszowych (Harvey,
1989: 156). W odró˝nieniu od epoki fordyzmu, kiedy na stabilnych liniach produkcyjnych produko-
wano dla rynków masowych, w epoce postfordyzmu konkurencja opiera si´ na idei wyspecjali-
zowanych i zró˝nicowanych produktów oraz szybkim tempie zmiany w planie produkcji i wy-
twarzanym asortymencie (Shoenberger, 1988: 252; Piore i Sabel, 1984). Strategie marketingu
niszowego, powszechne w Êwiecie kapitalistycznym, by∏y zupe∏nà nowoÊcià w Polsce. Socjalizm
opiera∏ si´ na fordowskiej koncepcji konsumpcji masowej: ekonomi´ skali mo˝na by∏o uzyskaç
przez konsolidacj´ producentów i linii produktu. Ze wzgl´du na nastawienie socjalizmu na produk-
cj´ masowà, ciàgle n´kajàce gospodark´ niedobory i nieoficjalnà wymian´ dóbr oraz przys∏ug ryn-
ki niszowe nie istnia∏y. Ka˝dy chcia∏ wszystkiego. Bobo Frut, na przyk∏ad, by∏ cennym towarem na-
wet dla osób bezdzietnych, poniewa˝ poprzez rozleg∏à sieç znajomoÊci (tak charakterystycznà dla
socjalizmu), mo˝na by∏o wymieniç go na coÊ innego. 

Aby stworzyç postfordowskie rynki niszowe, nale˝a∏o zatem wyodr´bniç grupy o wyspecjali-
zowanym pragnieniu. Zarówno polscy pracownicy reklamy i marketingu AG, jak i pracownicy Grey
and Associates, nowojorskiej agencji reklamowej, którà wynaj´to do prowadzenia kampanii Frugo,
opisujà powstawanie strategii Frugo tak jakby istnia∏a dobrze zdefiniowana grupa osób z niezaspo-
kojonymi potrzebami. Nie jest jednak wcale jasne, ˝e owa grupa lub owe potrzeby istnia∏y przed
pojawieniem si´ produktu. Dlatego, aby sprzedaç produkt, reklamy musia∏y zdefiniowaç grup´ do-
celowà „nastolatków” jako osobnà jednostk´ spo∏ecznà (zob. Schrup, 1998: 158). Odró˝niç na-
stolatków od niemowlàt i dzieci w wieku przedszkolnym by∏o ∏atwo. AG usun´∏a wszystkie Êlady
nazwy Gerber z produktu, z wyjàtkiem nazwy i adresu firmy, który wydrukowano ma∏à czcionkà na
odwrocie etykiety. Kiedy wprowadzono produkt do sklepów, AG upewni∏a si´, ˝e Frugo zostanie
umieszczone na pó∏kach obok napojów i soków dla doros∏ych, a nie na stojakach Gerbera.

Odró˝nienie nastolatków od doros∏ych by∏o znacznie trudniejsze. Aby tego dokonaç, reklamy
Frugo przeciwstawia∏y sobie nie tylko Êwiat socjalistyczny i kapitalistyczny, ale tak˝e socjalistycz-
ne i kapitalistyczne osoby. Z jednej strony Êwiat doros∏ych stereotypowo kojarzy∏ si´ z okresem
socjalizmu. Kobieta skar˝àca si´, ˝e m∏odzi nie wiedzà o niedoborach buraków, uosabia∏a Parti´
i jej nacisk na szlachetnoÊç walki i poÊwi´ceƒ. Druga kobieta symbolizowa∏a osob´, która stara si´
zachowaç elegancj´ w obliczu niedoboru dóbr materialnych. W obu przypadkach do stereotypów
odwo∏ano si´ z ironià. Na przyk∏ad, mimo ˝e kobieta z reklamy pomaraƒczowego Frugo wierzy∏a,
˝e plastikowe owoce majà wartoÊç estetycznà, publicznoÊç mia∏a zdaç sobie spraw´, ˝e sà odra-
˝ajàce i brzydkie. 

Z drugiej strony, reklamy przedstawia∏y nastolatka, który odrzuca ca∏y socjalistyczny Êwiat
– nie tylko parti´ komunistycznà, ale i ca∏e doÊwiadczenie okresu socjalizmu – na rzecz innej, no-
wej formy bytu. DoroÊli, sugerowa∏a reklama, po prostu nie mogà zmieniç si´ tak jak zmieniajà si´
czasy. Takie obrazy wskazywa∏y i wyÊmiewa∏y socjalistyczne idea∏y szlachetnego cierpienia i ofiar
dla Êwietlanej przysz∏oÊci. PodkreÊla∏y tak˝e takie, powszechnie przypisywane socjalizmowi, ce-
chy, jak szaroÊç, biernoÊç, bezruch i nieczu∏oÊç na potrzeby i pragnienia. Dla kontrastu nastolatek
(i Frugo) kojarzony by∏ z dynamizmem, obcoÊcià/zagranicà, kolorem, dêwi´kiem i spe∏nianiem
pragnieƒ. Ta strategia opiera∏a si´ oczywiÊcie na stworzeniu ró˝nicy: gdyby zarówno produkt jak
i docelowy konsument nie byli w pewien sposób „odmienni”, wyspecjalizowany produkt, nie by∏-
by potrzebny. 

Dunn / Frugo i produkcja elastycznych cia∏



P´d do tworzenia nowych to˝samoÊci spo∏ecznych przez konsumpcj´ mo˝na cz´Êciowo po-
strzegaç jako sprzeciw wobec socjalizmu, wed∏ug którego wszyscy mieli byç tacy sami. Oskar˝e-
nie, ˝e w socjalizmie wszyscy byli tacy sami, jest jednak przesadzone. Badania etnograficzne prze-
prowadzone w póênych latach 80. pokazujà, ˝e ludzie odró˝niali si´ od innych i oznaczali siebie jako
cz∏onków subkultur, robiàc wszystko od przyjmowania okreÊlonych mód przez g∏´bokie anga˝owa-
nie si´ w odtwarzanie indiaƒskich rad plemiennych (Raport, 1995), po walk´ o zachowanie to˝sa-
moÊci regionalnych. Jednak dla wielu socjalistyczna produkcja masowa sta∏a si´ wyznacznikiem te-
go, ˝e paƒstwo socjalistyczne par∏o do jednorodnoÊci i zniech´ca∏o ludzi do ró˝nicowania si´ przez
konsumpcj´. Dla wielu Polaków konsumpcja sta∏a si´ sposobem odrzucenia socjalistycznego ega-
litaryzmu. Produkcja towarów na czarny rynek, szycie w∏asnych (bardziej modnych) ubraƒ czy na-
bywanie zachodnich produktów na czarnym rynku by∏o dla socjalistycznych obywateli sposobem
pokazania, ˝e mogà posiadaç rzeczy, których wed∏ug w∏adz nie potrzebowali.

Nic wi´c dziwnego, ˝e bezpoÊrednio po upadku socjalizmu Polacy zareagowali wybuchem st∏u-
mionych konsumenckich pragnieƒ. Socjalizm wznieca∏ pragnienie stwarzania siebie w konsump-
cji, ale deficytowa gospodarka nie zapewnia∏a Êrodków, aby je spe∏niç. Marketing niszowy mia∏ to
zmieniç. Ró˝nice spo∏eczne, od których marketing niszowy zale˝y, niekoniecznie jednak by∏y „na-
turalnie” obecne, czy te˝ czeka∏y tylko na uwolnienie spod komunistycznego jarzma. Zacz´to je
tworzyç razem z nowymi i odmiennymi rodzajami podmiotowoÊci ró˝nymi drogami po upadku ko-
munizmu: poprzez reklam´ i czasopisma o modzie, polityk´ to˝samoÊci, ponowne zdefiniowanie
hierarchii zawodowych czy sposób sp´dzania czasu wolnego (Sampson, 1996: 92). Firmy, takie
jak AG odbiera∏y impuls, ˝eby zareagowaç i spe∏niç pragnienie zró˝nicowania oraz wspomóc two-
rzenie nowych to˝samoÊci – w∏àcznie z to˝samoÊcià bezczelnego, wyluzowanego, zbuntowanego
nastolatka. Z pomocà zachodnich agencji reklamowych, jak Grey and Associates, AG by∏a gotowa
pomóc nauczyç Polaków sztuki gromadzenia swego „ja”, tak jak gromadzili oni nowe produkty do
konsumpcji.

Postsocjalizm, postfordyzm i elastycznoÊç

Stawiajàc tak wiele na Frugo, AG uzale˝ni∏a przetrwanie firmy od tego, czy uda si´ jej zró˝nicowaç
konsumentów i wywo∏aç w nich „potrzeb´” nowego produktu, dzi´ki której przedefiniujà oni swà
to˝samoÊç. Ale dlaczego AG wybra∏a te w∏aÊnie obrazy? Po co przedstawiaç socjalizm jako oty∏y,
bezbarwny, oci´˝a∏y i sztywny, a modnego kapitalistycznego nastolatka jako superruchliwego, zwin-
nego i kolorowego? Co dziwne, fala reklam o podobnym wydêwi´ku przesz∏a przez amerykaƒskie
media. Emily Martin (1994) na przyk∏ad przywo∏uje reklamy butów dla niemowlàt z „elastycznymi
podeszwami”, w których obiecywano, ˝e dzi´ki takim podeszwom dzieci stanà si´ bardziej „gibkie”.
Wspomina te˝ o reklamach kart p∏atniczych, w których karty przedstawia∏y si´ jako „twój elastycz-
ny przyjaciel” i oferowa∏y klientom elastyczne terminy sp∏at. Reklamy szkoleƒ z marketingu obiecy-
wa∏y pomoc kierownikom w zdobywaniu „elastycznoÊci – najwa˝niejszego narz´dzia w zarzàdzaniu
obecnej dekady”, a w reklamie poÊrednika pracy znana gumowa postaç z kreskówek o imieniu Gum-
by dowodzi∏a, ile elastycznoÊci mogà zapewniç firmom pracownicy sezonowi (Martin, 1994:
150–154). Martin przekonuje, ˝e takie che∏pienie si´ elastycznoÊcià i gibkoÊcià oznacza∏o jednocze-
sne odrzucenie „sztywnoÊci” – znaku rozpoznawczego produkcji fordowskiej (Harvey, 1989: 142)
i zaakceptowanie postfordowskiej elastycznej akumulacji oraz estetyki z nià zwiàzanej. 

Podobnie reklama Frugo, ukazujàc socjalizm jako „sztywny”, stanowi∏a komentarz na jego te-
mat i wpisywa∏a si´ w szerszà narracj´ ukazujàcà gospodark´ planowà jako „zastyg∏à” (Sachs,
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1993: 3), „skostnia∏à” (Csaba, 1995: 35) i niezdolnà do zmiany bez upadku (Kornai, 1992: 383).
W podobny sposób krytykowano w Ameryce fordyzm. Mimo ˝e realny socjalizm w du˝ym stop-
niu odbieg∏ od za∏o˝eƒ fordyzmu, zaletà przedstawiania socjalizmu jako rodzaju fordyzmu by∏o to,
i˝ ekonomiÊci i mened˝erowie – Amerykanie, jak i „nawróceni” Polacy – otrzymywali gotowy pa-
kiet narz´dzi do rozmontowywania gospodarki planowej. Na poziomie makroekonomicznym
oznacza∏o to zastosowanie technik neoliberalnych w celu demonta˝u keynesistowskiego (czyli
socjalistycznego) paƒstwa opiekuƒczego. Na poziomie firmy, oznacza∏o to szeroko zakrojony
proces „in˝ynierii”, który odmienia∏ organizacj´ firmy i codzienne czynnoÊci pracowników.

System centralnego planowania, o którym opowiadano nowo przyby∏ym amerykaƒskim mene-
d˝erom, od razu zdawa∏ si´ im znajomy. Przedsi´biorstwa socjalistyczne zdawa∏y si´ funkcjono-
waç jak fordowskie firmy (mimo ˝e nie funkcjonowa∏y tak ze wzgl´du na ciàg∏e niedobory), a ich
formalna struktura wyglàda∏a jak struktura firmy fordowskiej (mimo ˝e ze wzgl´du na niedobory
si∏y roboczej w∏adza w przedsi´biorstwach by∏a zorganizowana inaczej). Jako ˝e od ponad deka-
dy amerykaƒscy mened˝erowie sami byli zaanga˝owani w restrukturyzacj´ fordowskich przedsi´-
biorstw, nie dziwi, ˝e mened˝erowie Gerbera natychmiast zwrócili si´ ku piramidalnej formie za-
rzàdzania w AG – hierarchiczna struktura zarzàdzania to „znak rozpoznawczy” fordyzmu. John
Jones tak wypowiada∏ si´ przeciw zorganizowanej biurokracji z dyrektor Marià Czartoryskà na gó-
rze hierarchii:

Maria Czartoryska mia∏a na swoim biurku taki brulion z napisem „PRZEPIS” i wszystko co na
kartkach z niego napisa∏a otrzymywa∏o numer i stawa∏o si´ prawem, tak po prostu, bez konsulta-
cji z ˝adnym z pozosta∏ych kierowników. 

Mimo ˝e ˝aden z nich nie u˝y∏ poj´ç takich jak „fordyzm”, Jones i jego wspó∏pracownik John
Turnock momentalnie wskazali na wewn´trznà organizacj´ Alimy jako êród∏o „sztywnoÊci”, która
uniemo˝liwia „elastycznà” reakcj´ na rynkowy popyt. Wzorujàc si´ na postfordowskich technikach
zarzàdzania, zabrali si´ do rozbicia tego, co w ich mniemaniu by∏o kompartmentalizacjà wiedzy
w firmie, szufladkowaniem sprzecznoÊci, sytuacjà, w której „prawa r´ka (firmy) nie wie, co robi
lewa” (Schoenberger, 1987: 84). John Jones by∏ zdumiony tym, co odebra∏ jako przeszkody
w wolnym przep∏ywie informacji wewnàtrz firmy: „to niewiarygodne, ale przed moim przyjazdem
fax, telefon i kserokopiarka by∏y trzymane pod kluczem. Nale˝a∏o wype∏niç formularz w trzech ko-
piach po to, aby coÊ skserowaç”. Uwolnienie kserokopiarki spod klucza nabra∏o dla Jonesa wy-
dêwi´ku symbolicznego. Jones widzia∏ w tym jeden ze sposobów „oddawania w∏adzy” w r´ce pra-
cownicze i zach´cania do komunikacji pomi´dzy ró˝nymi wydzia∏ami. 

Aplikowanie postfordowskich Êrodków na brak elastycznoÊci nie ogranicza∏o si´ do „uwol-
nienia” kserokopiarki czy reorganizacji struktur w∏adzy. Jednym z najwa˝niejszych wynalazków
postfordowskiego zarzàdzania by∏y pakiety technik, majàce na celu uelastycznienie nie tylko
firm, ale i poszczególnych pracowników. W Stanach Zjednoczonych firmy wysy∏a∏y pracowni-
ków na programy w stylu Outward Bound, w czasie których mieli staç na chwiejàcych si´ pa-
lach czy skakaç z klifów asekurowani tylko przez liny. Programy takie mia∏y na celu zaszczepia-
nie w pracownikach „elastycznoÊci” i przyzwyczajanie ich do ryzyka poprzez fizyczne
doÊwiadczenie strachu i pobudzenia. W Polsce co prawda niewiele osób decydowa∏o si´ na coÊ
takiego, wielu jednak zacz´∏o przyswajaç do swego fizycznego „ja” metafory elastycznoÊci. Nie
dziwi wi´c, ˝e w atmosferze intensywnego popytu, która dominowa∏a w postsocjalistycznej Pol-
sce, zdecydowali si´ – poprzez konsumpcj´ produktów, takich jak Frugo – stworzyç siebie jako
„elastyczne cia∏o”. 

Produkty, które nadawa∏y elastycznoÊç, nie tworzy∏y jedynie konsumenckich rynków niszo-
wych. Wspomaga∏y tak˝e tworzenie niszowych rynków pracy. Podobnie jak amerykaƒscy pracow-
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nicy idàcy na szkolenia Outward Bound, wielu Polaków spo˝ywajàcych „elastyczne” produkty by-
∏o pracownikami, którzy pragn´li zachowaç prac´ poprzez demonstracj´ na swych cia∏ach „ela-
stycznych cech” póênego kapitalizmu. Starali si´ w ten sposób udowodniç, ˝e ich praca jest dla
korporacji cennym kapita∏em i ˝e w nowym porzàdku ekonomicznym bezspornie nadajà si´ na
uprzywilejowane stanowiska. Jednak szansa awansu spo∏ecznego i stania si´ „elastycznym” nie
by∏a dana wszystkim. Z innych grup spo∏ecznych zrobiono ucieleÊnienie socjalizmu, naturalizujàc
ich wzrastajàcà niemoc i zubo˝enie. 

Od kierownika do mened˝era:
zarzàdzanie sobà

W czasie, kiedy zagraniczne inwestycje zacz´∏y nap∏ywaç do Polski, polskie „bia∏e ko∏nierzyki”
znalaz∏y si´ pod ogromnà presjà przejÊcia transformacji i wyró˝nienia siebie jako klasy. Presja ta
w du˝ym stopniu wynika∏a ze sposobu, w jaki organizowane sà zagraniczne inwestycje. Wi´k-
szoÊç zachodnich inwestorów, czy to kupujàcych paƒstwowe przedsi´biorstwa czy zak∏adajàcych
nowe filie, przyje˝d˝a∏o do Europy Wschodniej z zamiarem przekszta∏cenia si´ z obcej firmy w lo-
kalnà. Mimo ˝e poczàtkowo zatrudniano obcokrajowców, istnia∏y silne pobudki, aby szkoliç lokal-
nych mened˝erów. Nie chodzi∏o tylko o to, ˝e mened˝erowie z importu sà kosztowni – dwuletni
kontrakt mo˝e kosztowaç firm´ ponad milion dolarów – ale o nadmiernà i przez to niepo˝àdanà
p∏ynnoÊç kadr. Zamiast wcià˝ przenosiç obcokrajowców w nowe miejsca, mo˝na by∏o spróbowaç
przekazaç lokalnym mened˝erom wiedz´ o kapitalistycznej praktyce biznesowej. Zdobywszy jà,
wschodnioeuropejscy mened˝erowie mieli jà rozpowszechniç do innych firm, a dzi´ki temu ca∏a
gospodarka mia∏a staç si´ bardziej elastyczna.

Gerber obra∏ takà strategi´ zaraz po przej´ciu Alimy, pragnàc, aby personel z centrali we Fre-
mont przeszkoli∏ zastane kadry kierownicze Alimy. Po tym jak Amerykanie natrafili na opór ze
strony kierownictwa Alimy, zwolnili je i zatrudnili nowych mened˝erów, którzy – jak wierzono
– byli bardziej sk∏onni do adaptacji i przyswojenia zachodnich praktyk mened˝erskich. Gerber
nie by∏ w tym odosobniony. W wielu prywatyzowanych przedsi´biorstwach, które bada∏am za-
chodnie kierownictwo decydowa∏o o tym, którzy pracownicy byli w stanie przystosowaç si´ do
nowych warunków, a którzy nie. Wi´kszoÊç mened˝erów, z którymi rozmawia∏am, twierdzi∏a, ˝e
najwa˝niejszym kryterium, jakim si´ kierowali przy selekcji pracowników, by∏o „podejÊcie”. Sam
Kendall, amerykaƒski mened˝er pracujàcy w Transco, mówi∏, ˝e osoby, które Transco planowa-
∏o zwolniç, „chcà pracowaç od ósmej do piàtej”, nie „majà zdolnoÊci do adaptacji i zmiany” i nie
„sà gotowi do wzi´cia odpowiedzialnoÊci”. Wed∏ug Kendalla, kierownictwo, które zdobywa∏o
doÊwiadczenia w czasach socjalizmu, „mo˝e nie mieç takiego nastawienia do rozwijania swej
kariery”, jakiego poszukuje u pracowników Transco i dlatego „mo˝e nie wykazywaç odpowied-
niego podejÊcia”. 

Ró˝nic´ mi´dzy „dobrym” i „z∏ym” podejÊciem Êwietnie obrazuje przyk∏ad „kierownika”
i „mened˝era”. Kierownik to stereotypowy socjalistyczny biurokrata, który tylko przek∏ada pa-
pierki. Kierownik, wed∏ug amerykaƒskiego konsultanta Boba Murphy’ego, zawsze próbuje pog∏´-
biç swojà w∏adz´ i jednoczeÊnie uniknàç odpowiedzialnoÊci. Kierownicy to tak˝e osoby, które
w zarzàdzaniu zbytnio polegajà na znajomoÊciach i osobistych kontaktach z pracownikami.
Przez to majà byç niewydajni, lub, jak ujà∏ to inny amerykaƒski mened˝er, z którym rozmawia-
∏am, nie majà „ca∏kowicie wolnego pola manewru” (they cannot swing the axe). 
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Z drugiej strony, spolszczonym terminem „manager” zacz´to okreÊlaç osob´, która jest nie-
zwykle elastyczna i sk∏onna do zmian. Mened˝er mo˝e nie mieç wiele doÊwiadczenia. Brak do-
Êwiadczenia jest jednak raczej wadà ni˝ zaletà, bowiem oznacza niezale˝noÊç i nieuwik∏anie
w niepo˝àdane uk∏ady z ministerstwami i pracownikami. Atutem mened˝era majà byç wewn´trz-
ne cechy, które pozwalajà mu przyswoiç nowe techniki zarzàdzania, zastosowaç je racjonalnie
i bezosobowo i w ten sposób odnieÊç sukces. W jaki sposób Polacy starali si´ zademonstro-
waç amerykaƒskim mened˝erom owe „wewn´trzne cechy” (nastawienie, poglàdy, elastycz-
noÊç, otwartoÊç, inicjatyw´), aby zwróciç ich uwag´, otrzymaç prac´ i dost´p do zachodniej
wiedzy biznesowej? W odró˝nieniu od swych zachodnich odpowiedników, polscy mened˝ero-
wie nie mogli polegaç na ˝yciorysach wyszczególniajàcych dotychczasowe dokonania. Ze
wzgl´du na powiàzania z socjalizmem, historie pracy zawodowej wielu Polaków mia∏y niewiel-
kà wartoÊç. Zamiast tego, musieli polegaç na przekonaniu, ˝e zewn´trzne „ja” odzwierciedla
zmiany w wewn´trznym „ja”. Aby zademonstrowaç swojà rzekomà transformacj´ z socjali-
stycznego kierownika w kapitalistycznego mened˝era, zmieniali ubiór, mienie czy zarzàdzanie
przestrzenià osobistà. 

Rzut okiem na polskie pisma biznesowe pokazuje dobitnie, ˝e polscy biznesmeni postrzegali
stwarzanie „ja” – wewn´trznego przekonania jak i zewn´trznej fasady – jako istotny element ro-
bienia interesów. Artyku∏y o zasadach gry w tenisa, o tym, jakie kupiç i piç porto, czy o najnow-
szej modzie z Mediolanu, jakie znalaz∏am w magazynie „Businessman” z lipca 1993 roku, zak∏a-
da∏y brak jakiejkolwiek wczeÊniejszej wiedzy na ten temat u czytelników. Podobnie jak zachodnie
pisma dla przedsi´biorców, „Businessman” stawia∏ znak równoÊci pomi´dzy wiedzà, w∏adzà i pie-
ni´dzmi. Co ciekawsze jednak, „Businessman” nie by∏ wy∏àcznie elementarzem zachodniej kultu-
ry biznesowej, ale tak jak zachodnie pisma dla kobiet, k∏ad∏ nacisk na autotransformacj´, na zmia-
n´ wewn´trznego i zewn´trznego „ja” w celu przypodobania si´ komuÊ innemu. 

By∏am Êwiadkiem wybornego przyk∏adu takiego zachowania podczas pewnego sobotniego
wieczoru w Warszawie w 1993 roku w restauracji naprzeciw nowo wybudowanej IKEI i drugie-
go warszawskiego McDonald’sa. Reklamowany jako „restauracja amerykaƒska”, Falcon Inn ofe-
rowa∏ wysokie ceny, potrawy sma˝one w oleju roÊlinnym bez cholesterolu i smuk∏e blond kelner-
ki w t-shirtach i d˝insowych spodenkach. Mówiono, ˝e tam chodzà jadaç amerykaƒscy
biznesmeni. Tamtej nocy jednak nie by∏o ich jakoÊ widaç. Dochodzi∏a jedenasta trzydzieÊci, by∏o
ju˝ dawno po godzinach pracy. Kiedy czeka∏am na mojego drinka, siedzàc na zewn´trznym tara-
sie, zjawi∏a si´ grupa m´˝czyzn. Usiedli przy stoliku kawiarnianym, po czym ka˝dy z nich nachy-
li∏ si´, poszpera∏ w swej aktówce i wyciàgnà∏ telefon komórkowy. Ostro˝nie – niemal z namasz-
czeniem – ka˝dy z nich opar∏ aparat o parasolk´ wychodzàcà ze Êrodka stolika, tak, ˝e telefony
utworzy∏y ko∏o. ˚aden z telefonów nie zadzwoni∏, podczas gdy m´˝czyêni siedzieli przy stole, ˝a-
den z nich nie wykona∏ ani jednej rozmowy. Jednak telefony komórkowe nie s∏u˝à przecie˝ jedy-
nie do wykonywania rozmów. Przejmujàc zachodni ubiór, sposoby sp´dzania wolnego czasu
i zwyczaje konsumpcyjne, polscy mened˝erowie sygnalizowali pragnienie wstàpienia do wyobra-
˝onej wspólnoty ponadnarodowej gospodarki rynkowej. M´˝czyêni w Falcon Inn nosili telefony
komórkowe o pó∏nocy, w sobotnià noc, dlatego, ˝e komórki mia∏y pot´˝nà wartoÊç symbolicznà:
przedstawia∏y swych w∏aÊcicieli jako cz∏onków sieci osób, które sà na tyle wa˝ne, ˝e muszà byç
dost´pne o ka˝dej porze. Jako ˝e telefony komórkowe omija∏y przestarza∏à i cz´sto niewydolnà
polskà sieç telefonicznà, symbolizowa∏y tak˝e uczestnictwo we wspólnocie, która przekracza na-
rodowe granice oraz narodowà infrastruktur´. M´˝czyêni w Falcon Inn pragn´li zasygnalizowaç
to, ˝e sà nowi, nowoczeÊni i europejscy, ˝e majà dost´p do zaawansowanych technologii zapew-
niajàcych natychmiastowà ∏àcznoÊç z resztà Êwiata – s∏owem, ˝e sà gotowi robiç interesy w go-
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spodarce kapitalistycznej. Telefony komórkowe w zasadzie przedstawia∏y to samo, co reklamy
Frugo: ˝ycie bez granic i ograniczeƒ, oparte na natychmiastowej adaptacji i nap´dzane ciàg∏à
zmianà.

Jeden z wysokich rangà kierowników AG uosabia∏ negatywny przyk∏ad tego samego zjawiska.
By∏ jedynym cz∏onkiem kadr kierowniczych AG, który ani nie mieszka∏ za granicà, ani nie mia∏
uprzedniego doÊwiadczenia wspó∏pracy z zagranicznymi firmami. By∏ bolesnym przyk∏adem na to,
jak wa˝na w przeistaczaniu si´ w mened˝era by∏a symbolika. W∏o˝y∏ niemi∏osiernie du˝o wysi∏ku
w to, aby zgromadziç wszelkie presti˝owe dobra (Ford Taurus, dwa telefony komórkowe, zagra-
niczne narty, organizer firmy Franklin i tak dalej), jakie mog∏yby usankcjonowaç jego kruchy sta-
tus. Cz´sto jednak pope∏nia∏ gafy ze wzgl´du na brak wiedzy. Jego symboliczne b∏´dy, jak wyna-
j´cie striptizerki na imprez´ firmowà, noszenie krawatów w paski z marynarkà w kratk´ czy
sproÊne uwagi, by∏y obiektem nieustajàcych komentarzy. Cz´sto wychodzi∏ na ignoranta czy pro-
staka i dobrze o tym wiedzia∏. W koƒcu zatrudni∏ eleganckà asystentk´, która mieszka∏a kiedyÊ
w Nowym Jorku. Du˝a cz´Êç jej pracy polega∏a na kreowaniu jego wizerunku i zdobywaniu dla nie-
go odpowiednich dóbr presti˝owych. Bez wzgl´du na to, ile ten cz∏owiek wiedzia∏ o kierowaniu fir-
mà, jak wszyscy inni musia∏ „zarzàdzaç” swojà spo∏ecznà osobowoÊcià i zdawa∏ sobie spraw´, ˝e
ignorancja w tej kwestii blokowa∏a jego karier´.

DoÊwiadczenia polskiego mened˝era Êredniego szczebla, dêwigajàcego telefon komórkowy
i je˝d˝àcego fordem, mo˝na ∏atwo zbyç jako zwyk∏y kulturowy imperializm. Nie ma nic wyjàtkowe-
go w nap∏ywie amerykaƒskich (francuskich czy te˝ niemieckich) form kulturowych, handlowych
bàdê technologicznych zmierzajàcych tam, gdzie amerykaƒskie (francuskie, niemieckie) korpora-
cje. Równie powszechne jest tworzenie przez zagraniczne organizacje rzàdowe czy biznesowe
lokalnej elity cz´Êciowo zaznajomionej z obcà kulturà. Zdaje si´ jednak, ˝e w tym przypadku cho-
dzi∏o o coÊ wi´cej. Osoby, które przyswaja∏y habitus zachodniego biznesmena i dzi´ki temu prze-
mienia∏y si´ z kierowników w mened˝erów, doÊç dos∏ownie uosabia∏y ide´ transformacji z socja-
lizmu do kapitalizmu. Barwy, w jakich czasopisma, takie jak „Businessman” i moi korporacyjni
rozmówcy odmalowali „kierownika” i „mened˝era” ukazujà sposób, w jaki Polacy, zachodni Euro-
pejczycy i Amerykanie wyobra˝ali sobie, czym by∏ socjalizm i czym b´dzie kapitalizm. Tak jak w re-
klamach Frugo, w celu podkreÊlenia niepowtarzalnoÊci, nowoczesnoÊci oraz domniemanej wy˝-
szoÊci nowego systemu, obrazy elastycznych i dynamicznych kapitalistów zestawiano
z karykaturami osób z ery socjalizmu. 

Kierownicy, którzy pragnà staç si´ mened˝erami, mimo ˝e nie przyznajà tego otwarcie, kie-
rujà si´ tà samà strategià jak marketerzy Frugo: starajà si´ posegmentowaç rynek poprzez ko-
jarzenie „kapitalistycznych” czy „postfordowskich” wartoÊci z produktami, jakie sprzedajà.
W trakcie gdy oÊmieszajà osoby „socjalistyczne” w celu ukazania ró˝nicy mi´dzy stylem ˝ycia,
jaki chcieliby kojarzyç z ich produktem a zwyczajami i wartoÊciami z przesz∏oÊci, przedsi´bior-
stwa prywatne lub sprywatyzowane stajà si´ ich niszà rynkowà. Ró˝nica mi´dzy mened˝erami
a marketerami Frugo, rzecz jasna, polega na tym, ˝e produktem, jaki reklamujà mened˝erowie,
sà oni sami. Jako ˝e ich doÊwiadczenie ma niewielkà wartoÊç (chyba ˝e zosta∏o zebrane poza
Polskà), jakoÊç ich pracy mo˝e byç okreÊlona tylko w stosunku do wewn´trznych cech ich oso-
bowoÊci. Aby utowarowiç swojà si∏´ roboczà i przedstawiç siebie jako wartoÊciowy towar, kie-
rownicy muszà nauczyç si´ pos∏ugiwaç symbolami i odmieniç swój w∏asny habitus (por. Scho-
enberger, 1998).
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Sprytni handlowcy i proÊci ludzie

Nowy gatunek mened˝erów móg∏ zdefiniowaç si´ w opozycji do stereotypu kierownika w∏aÊnie
dlatego, ˝e przed 1989 rokiem kierownicy istnieli. Ludzie pracujàcy w zawodach, które nie ist-
nia∏y w socjalizmie, nie mieli tego samego rodzaju „innego” i dlatego musieli próbowaç zdefi-
niowaç siebie i swojà nisz´ poprzez rynek pracy. By∏o tak zw∏aszcza w przypadku przedstawi-
cieli handlowych. Tak jak mened˝erowie, zyskiwali na wartoÊci przez uto˝samianie siebie
i swojej pracy z elastycznym kapitalizmem i skontrastowaniem z „innym”. Tym „innym” byli dla
przedstawicieli handlowych robotnicy. Opozycja mi´dzy nimi by∏a wszechobecna w hali produk-
cyjnej, mimo ˝e przedstawiciele rzadko w niej bywali, a obie grupy prawie nigdy si´ nie spoty-
ka∏y. Redefinicja i rozdzia∏ grup w firmie rozpocz´∏y si´ w 1993 roku, kiedy to do nowo utwo-
rzonego dzia∏u zatrudniono przedstawicieli handlowych. Wierzono, ˝e majà oni szczególne
cechy, które odró˝niajà ich od innych pracowników (zw∏aszcza pracowników fizycznych) i upo-
dabniajà do produktu, który sprzedawali: byli rzekomo dynamiczni, zwinni i asertywni. A dzi´ki
temu idealni do nowego dzia∏u i nowej firmy.

By∏am Êwiadkiem, jak kszta∏towa∏a si´ to˝samoÊç „przedstawiciela handlowego”, Êledzàc ca-
∏y dzieƒ rozmów kwalifikacyjnych podczas rekrutacji na wolne stanowisko w Lublinie. WÊród dzie-
wi´ciu kandydatów nie by∏o ani jednej kobiety, a wszyscy, z jednym wyjàtkiem, byli poni˝ej 30. ro-
ku ˝ycia. Zespó∏ przeprowadzajàcy rozmowy, w którego sk∏ad wchodzi∏ dyrektor okr´gowy
i dyrektor sprzeda˝y, prowadzi∏a Iwona, psycholo˝ka przed trzydziestkà pracujàca w firmie jako
specjalista ds. rekrutacji. Iwona rozpoczyna∏a pytaniem kandydatów o to, czego oczekujà od pra-
cy i jak wyobra˝ajà sobie jej jeden dzieƒ. Wszystkich dziewi´ciu kandydatów bez wyjàtku odpo-
wiedzia∏o, ˝e chcà byç przedstawicielami handlowymi, poniewa˝ lubià „ruch” i nie znoszà siedze-
nia za biurkiem. Nast´pnie Iwona pyta∏a o ich doÊwiadczenie zawodowe. Wi´kszoÊç z nich
pracowa∏a ju˝ w czterech czy pi´ciu firmach, mimo ˝e byli tylko cztery czy pi´ç lat po studiach.
Jednak krótkie okresy pracy nie przeszkadza∏y Iwonie. Powiedzia∏a mi póêniej, ˝e ludzie zwykle
pracujà szeÊç miesi´cy tu, pi´ç tam, a ona i tak nie oczekuje od przedstawiciela handlowego, aby
zosta∏ na d∏u˝ej. Uzupe∏nianie stu stanowisk przedstawicieli handlowych stanowi∏o dla niej pe∏no-
etatowà prac´. Gdy wysz∏a ostatnia osoba, nasza czwórka zacz´∏a dyskutowaç, analizowaç i po-
równywaç kandydatów. Iwona sk∏ania∏a si´ ku m´˝czyênie, którego nazywa∏a „rugbistà”. Jego
krzepa, wed∏ug niej, czyni∏a z niego odpowiedniego kandydata, bowiem mia∏ w sobie si∏´, agresj´
i dynamizm wymagane u przedstawicieli handlowych. Odrzuci∏a innego kandydata, bo by∏ zbyt ci-
chy i spokojny; stwierdzi∏a, ˝e „on coÊ ukrywa”. Rozmowa by∏a prowadzona w taki sposób, aby
umo˝liwiç Iwonie stawianie tego rodzaju sàdów o osobowoÊci i predyspozycjach kandydatów. Jej
zdaniem, predyspozycje by∏y wa˝niejsze ni˝ doÊwiadczenie dla tego rodzaju pracy. „Mo˝na kogoÊ
wyszkoliç w sprzeda˝y – powiedzia∏a, ale nie mo˝na wyszkoliç kogoÊ na osob´ bardziej energicz-
nà, bardziej zwinnà czy na ekstrawertyka”. 

Kluczowym poj´ciem we wszystkich tych dyskusjach by∏ „ruch”. „Ruch”, zamiast byç znakiem
niestabilnoÊci, pora˝ki czy lekkomyÊlnoÊci, postrzegany by∏ jako oznaka odwagi i innowacyjnoÊci.
Co wa˝niejsze, obrazy z naszej dyskusji o kandydatach zmieni∏y ruch z czynnoÊci w cech´ oso-

bowoÊci. Te same w∏aÊciwoÊci, jakie mened˝erowie pokroju Iwony uznawali za po˝àdane dla go-
spodarki (elastycznoÊç, p∏ynnoÊç, zmiana), stawa∏y si´ aspektami ludzkiej osobowoÊci. Proces re-
krutacji przeprowadzono w sposób, jaki pozwala∏ komisji dostrzec owe cechy osobowoÊci tak, jak
objawia∏y si´ na powierzchni cia∏ kandydatów – poprzez ich ubranie, gesty, g∏osy, charakterystycz-
ne zachowania. Przedstawiciele handlowi tak samo jak cia∏a mened˝erów i przedmioty przez nich
posiadane stali si´ ikonami nowego systemu gospodarczego. Wcià˝ si´ spieszàc, aktywnie prze-
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mieszczajàc produkty z fabryki do sklepów (a nie biernie przyjmujàc zamówienie jak to robili
przedstawiciele firmy w czasach socjalizmu), ludzie ci mieli przyczyniç si´ do transformacji firmy
i ca∏ej gospodarki. 

Sposób, w jaki nowo zatrudnione osoby by∏y szkolone, umacnia∏ przekonanie, ˝e bycie przed-
stawicielem handlowym sprowadza si´ do posiadania pewnych cech osobowoÊci. Iwona i jej
wspó∏pracownicy puszczali ka˝demu przedstawicielowi film o autoprezentacji. Film ilustrowa∏, jak
okazywaç takie wewn´trzne cechy, jak witalnoÊç, przyjaznoÊç, a tak˝e jak poprzez odpowiednie
ubranie, mow´ i j´zyk cia∏a stworzyç wra˝enie pewnoÊci siebie. Chodzi∏o w tym wszystkim o to,
aby wewn´trzne cechy przemieni∏y si´ w dzia∏anie, które z kolei wywo∏a w hurtownikach i kierow-
ników sklepów spo˝ywczych inne dzia∏anie – zakup. Raz do roku zapraszano przedstawicieli z ca-
∏ej Polski, tak˝e tych nowo zatrudnionych, na dwudniowe szkolenie, podczas którego dzia∏ kadr AG
prowadzi∏ wyk∏ady na takie tematy, jak „techniki negocjacji”, „kreatywne myÊlenie” i „etyka bizne-
sowa”. Celem szkolenia nie by∏o przekazanie przedstawicielom jakiegoÊ zbioru faktów. Szkole-
niowcy nak∏aniali raczej przedstawicieli handlowych do przyjrzenia si´ w∏asnej „mentalnoÊci” po-
przez zestaw symulacji, gier, çwiczeƒ i wyjaÊnieƒ psychologicznych. Oczekiwano od nich
przebadania w∏asnego charakteru i zmiany sposobu myÊlenia. W ten sposób mieli staç si´ bar-

dziej energiczni, mobilni i otwarci, jak równie˝ mieli efektywniej uzewn´trzniaç te cechy i okazy-
waç je potencjalnym klientom. 

Przedstawiciele handlowi i firma przeprowadzali takà samà budow´ wizerunku jak kampania
Frugo. Po pierwsze, przedstawiciele sprzedawali siebie w grze rekrutacyjnej: podobnie jak produkt,
który ma przenieÊç swoje cechy na konsumentów, kandydaci reklamowali siebie jako pracowni-
ka, który mo˝e przenieÊç swe cechy zarówno na firm´, jak i na produkt. Po rozpocz´ciu pracy, ich
g∏ównym zadaniem by∏o przekazywanie cech pomi´dzy firmà, produktem, pracownikiem a konsu-
mentem. Dyrektor sprzeda˝y mówi∏ do nich: „Przedstawiciel handlowy jest wizytówkà firmy”.
Jarek i Mietek, dwaj przedstawiciele z Warszawy, zapewniali mnie, ˝e dos∏ownie „reprezentujà”
firm´. Nawet w oficjalnej ofercie pracy napisano, ˝e do obowiàzków przedstawiciela handlowego
nale˝y „budowanie i podtrzymywanie zaufania klienta przez mi∏e i przyjazne stosunki oraz eleganc-
ki wyglàd”. Jeden z dyrektorów sprzeda˝y tak przedstawi∏ to grupie nowych przedstawicieli han-
dlowych: „wasz wyglàd i opinia o was b´dzie reprezentowa∏a nasze produkty”, sugerujàc, ˝e to
przedstawiciel, a nie sam produkt, wywo∏uje zaufanie i dobrà wol´ konsumentów.

Celem ca∏ego tego budowania wizerunku by∏o uto˝samienie przedstawiciela z produktem. Je-
Êli przedstawiciele b´dà poruszaç si´ szybko, krà˝yç mi´dzy klientami i wywo∏ywaç w nich pozy-
tywne odczucia, to produkt te˝ b´dzie w szybkim obiegu. Zostanie dostarczony przez firm´, przej-
dzie przez sklep i opuÊci go w torbie konsumenta. Pieniàdze zaÊ odnajdà drog´ od klienta do firmy,
przyspieszajàc tym samym obieg kapita∏u. 

Podobnie jak w reklamach Frugo i wÊród mened˝erów z komórkami nisza dla ludzi dynamicz-
nych zosta∏a stworzona w opozycji do osób statycznych, sztywnych i niewykszta∏conych. W tym
przypadku tropem byli robotnicy fabryczni, skonstruowani jako antyteza przedstawicieli handlo-
wych. W jednej z rozmów kwalifikacyjnych, w której bra∏am udzia∏, kandydat wspomnia∏, ˝e w in-
nej firmie, w której pracowa∏, pracownikom produkcji dano mo˝liwoÊç starania si´ o posad´
przedstawiciela. Dyrektor sprzeda˝y AG i dyrektor okr´gowy z Lublina ewidentnie oburzyli si´ na
taki pomys∏. Sugesti´ szybko odrzucono, argumentujàc, ˝e skoro obie prace majà tak odmienne
„charaktery”, ludzie, którzy je wykonujà, równie˝ powinni posiadaç odmienne cechy osobowoÊci.
Dlatego, ich zdaniem, poruszanie si´ mi´dzy tymi dwoma zawodami by∏o niemo˝liwe. Kiedy zapy-
ta∏am pracowników Alimy z dzia∏u sprzeda˝y, marketingu i finansów, dlaczego nie mo˝na prze-
nieÊç pracowników fizycznych do innych zadaƒ w firmie albo dlaczego nie mo˝na pracy zorgani-
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zowaç w taki sposób, aby robotnicy otrzymywali wi´kszà odpowiedzialnoÊç za produkcj´, nie-
uchronnie pada∏a odpowiedê: „To sà proÊci ludzie”. 

„Prosty” w j´zyku polskim ma wiele znaczeƒ. Dos∏ownie oznacza „nieskomplikowany” lub
„prostolinijny”, ale cz´sto jest eufemizmem dla „nieinteligentny”. Obraz niemyÊlàcych lub niezdol-
nych do myÊlenia robotników przenika∏ proces produkcji, szczególnie w sferze kontroli jakoÊci.
Cz´Êç testów na ró˝nych etapach procesu produkcji by∏a przeprowadzana przez robotników. Wy-
magano od nich Êcis∏ego wykonywania instrukcji i zapisywania wyników, nie dajàc im mo˝liwoÊci
decydowania o tym, jakie testy wykonaç i kiedy. Mia∏y byç one wykonywane wed∏ug szczegó∏owo
opisanych procedur. Dyrektor kontroli jakoÊci tak objaÊni∏ to przedstawicielom handlowym: „ludzie
mogà zapomnieç o teÊcie albo o tym, jak go zrobiç. Mogà êle si´ poczuç, albo si´ z kimÊ pok∏ó-
ciç czy coÊ tam i zapomnieç o teÊcie lub êle go zrobiç. Dlatego w ka˝dym dziale mamy instrukcje
jak przeprowadzaç testy”. Robotnicy szybko zwrócili uwag´, ˝e podobne instrukcje dla przedsta-
wicieli czy dla dyrektora firmy nie istniejà, choç istnieje prawdopodobieƒstwo, ˝e i oni mogà mieç
z∏y dzieƒ lub wdaç si´ w sprzeczk´ – i odebrali je jako wyraz lekcewa˝enia ze strony firmy. Robot-
nicy byli równie zirytowani tym, ˝e osobom, które wykonywa∏y testy, nie pozwalano analizowaç
danych, jakie zgromadzili, ani nie wymagano od nich dokonywania zmian w procesie produkcji.
Zmiany mog∏y zostaç wprowadzone tylko po tym, jak próbki dla pewnoÊci wys∏ano do laborato-
riów kontroli jakoÊci, a mened˝er podjà∏ decyzj´ o wprowadzeniu korekty.

Procedury szkoleƒ dla robotników tak˝e zdradza∏y przekonanie, ˝e sà oni wy∏àcznie fizycznà
si∏à roboczà, a nie istotami myÊlàcymi. W odró˝nieniu od przedstawicieli handlowych, których
szkolono w „myÊleniu” i „zwiàzkach mi´dzyludzkich”, robotnicy brali udzia∏ tylko w dwóch rodza-
jach szkoleƒ: kursie BHP wymaganym przez polskie w∏adze i kursie obs∏ugi maszyn. Szkolenia te
by∏y powierzchowne, a ich celem by∏o przekazanie konkretnego zestawu informacji. Na przyk∏ad
w çwiczeniu, które wykonywali przedstawiciele handlowi, proszono o uszeregowanie ich „reakcji
na konflikt i nieporozumienia”. Natomiast na egzaminie BHP pytano: „Ile wynosi przerwa po czte-
rech godzinach pracy?” i podawano odpowiedzi do wyboru. Aby nie straciç pracy, ka˝dy musia∏
zdaç test. Gdy go pisaliÊmy, cz∏onkowie mojej brygady posy∏ali sobie Êciàg´ z w∏aÊciwymi odpo-
wiedziami. Inspektor BHP widzia∏ to, a nawet do tego zach´ca∏. Kiedy jedno z nas pogubi∏o si´
w odpowiedziach i zakreÊli∏o z∏à, podszed∏ i poprawi∏ odpowiedê. W ten sposób ca∏y proces szko-
lenia nie tylko przedstawia∏ robotników jako niezdolnych do krytycznego myÊlenia, autorefleksji
i podejmowania decyzji, ale – podobnie jak inspektor BPH – robi∏ z robotników ludzi niezdolnych
do zapami´tywania faktów i rozumienia najprostszych poj´ç. 

Przekonanie, ˝e robotnicy sà niezdolni do myÊlenia i autorefleksji sprawia∏o, ˝e pracownicy
spoza hali szufladkowali ich jako osoby, które nie potrafià zrozumieç zmian, jakie zasz∏y w gospo-
darce, a przez to w praktyce biznesowej. To za∏o˝enie dyskwalifikowa∏o robotników jako pracow-
ników innych dzia∏ów AG. Robotnicy nie tylko zostali podporzàdkowani fordowskiemu podzia∏owi
na pracowników umys∏owych i fizycznych. Postrzegano ich jako wytwory systemu socjalistycz-
nego, które nie potrafià dostosowaç si´ do odmiennych warunków gospodarczych w∏aÊnie dlate-

go, ˝e nie majà zdolnoÊci myÊlenia. Na przyk∏ad cz∏onek dzia∏u marketingu powiedzia∏ mi, ˝e:

Ci starsi ludzie, którzy pracowali tutaj wczeÊniej, nie rozumiejà potrzeby istnienia mar-
ketingu. Marketing zaczà∏ si´ w 1993 roku, nigdy wczeÊniej go w Polsce nie by∏o. Ludzie na
linii produkcyjnej mieli tylko wytwarzaç ile si´ da∏o; nigdy nie musieli martwiç si´ o to, ˝e-
by to sprzedaç. Nie rozumieli wtedy, po co jest marketing i nie rozumiejà tego dzisiaj.

Nikt nie nazywa∏ robotników „komuchami” ani nie oskar˝a∏ ich o przynale˝noÊç do PZPR. By-
∏oby to absurdalne, gdy˝ wielu z nich nale˝a∏o do „SolidarnoÊci”. Jednak˝e mened˝erowie
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i przedstawiciele handlowi zrównywali ich z „tym jak to by∏o kiedyÊ” i z nieudolnoÊciami socja-
listycznego systemu. Jednym z czo∏owych argumentów tego rodzaju by∏o przekonanie, ˝e ro-
botnicy sà starsi od pozosta∏ych pracowników. Ankieta, którà przeprowadzi∏am, pokaza∏a
jednak, ˝e Êredni wiek robotników wynosi∏ 33 lata, a zatem wielu z nich spe∏nia∏o wymogi sta-
wiane przedstawicielom handlowym, którzy musieli mieç mniej ni˝ 35 lat. Jeden z mened˝erów
powiedzia∏ mi, ˝e robotnicy sà w stanie tylko przyjmowaç polecenia, bo zbyt d∏ugo poddani byli
zhierarchizowanemu systemowi socjalizmu. Wizerunek robotnika jako „starego” wynika∏ nie
z jego faktycznego wieku, ale z tego, ˝e koƒczàc edukacj´ m∏odo robotnicy mieli znacznie d∏u˝-
szy sta˝ pracy w czasach socjalizmu od pracowników, którzy poÊwi´cili kilka lat na studia. Jed-
nak ci, którzy mówili, ˝e robotnicy sà „starsi” – a zatem „zdobywali doÊwiadczenie w czasach
socjalizmu” – sugerowali, ˝e robotnicy sà pasywni, zale˝ni i niezdolni do niezale˝noÊci, jakiej
wymagano obecnie na wy˝szych stanowiskach. 

Poprzez przypisywanie ró˝nym typom ludzi okreÊlonych cech (lub ich braku), odzwierciedlajà-
cych ró˝nice mi´dzy wizerunkami „socjalizmu” i „kapitalizmu”, pracownicy firmy momentalnie by-
li klasyfikowani nie tylko jako „sprywatyzowane osoby” czy „przedmioty”, ale tak˝e jako „kapita∏”
(assets) lub „obcià˝enie” (liabilities) o okreÊlonej wartoÊci. Reklamy Frugo, ideologia marketingu
i zarzàdzania, a tak˝e kontrast mi´dzy robotnikami a przedstawicielami handlowymi sprawia∏y, ˝e
z jednej strony sta∏y osoby kojarzone z produkcjà, zacofaniem, brakiem krytycznego czy analitycz-
nego myÊlenia, kolektywnoÊcià i nieumiej´tnoÊcià innowacji. Z drugiej zaÊ – nieprzeci´tnie ruchliwi,
aktywni, nowoczeÊni mened˝erowie czy przedstawiciele handlowi, którzy dzi´ki swej samoÊwia-
domoÊci wcià˝ uczyli si´ czegoÊ nowego. Tak jak zwolennicy gospodarki rynkowej wierzyli, ˝e so-
cjalizm by∏ niereformowalny, AG uzna∏a, ˝e robotników nie da si´ zmieniç czy przeszkoliç, a zatem
nie sà oni „kapita∏em”, ale „obcià˝eniem” dla firmy (por. Kornai, 1992: xxv; Martin 1992). W wy-
obra˝eniu zarzàdu „elastycznoÊç” mog∏a pojawiç si´ na hali fabrycznej tylko w postaci zmiany „ilo-
Êci” si∏y roboczej. A jedynym sposobem zmniejszenia „obcià˝enia” uosabianego przez robotników
by∏a redukcja zatrudnienia. 

Obraz niezdolnych do przeszkolenia, czy to ze wzgl´du na usposobienie czy brak wrodzonej
inteligencji robotników, jest integralnà cz´Êcià elastycznego re˝imu produkcji w mi´dzynarodo-
wych korporacjach. Jak pokazuje Wright (1998) w badaniu meksykaƒskich maquiladoras – fa-
bryk najcz´Êciej w amerykaƒskich r´kach, w których tania si∏a robocza sk∏ada z gotowych cz´Êci
produkty na eksport – jedni robotnicy muszà zostaç zaszufladkowani jako „niezdolni do
przeszkolenia”, aby inni mogli zostaç uznani za zdolnych do takich przeszkoleƒ. Robotnicy „nie-
wykwalifikowani” sà dla postfordowskiej organizacji produkcji w ramach mi´dzynarodowych
korporacji „ujednoliconà sta∏à, dzi´ki której wszyscy inni postrzegani sà jako stosunkowo
bardziej wykwalifikowani, a zatem prawomocnie bardziej si´ liczàcy” (Wright, 1996: 200).
Podobnie, aby niektórzy pracownicy w krajach postsocjalistycznych mogli mieç lepsze „predys-
pozycje” do sprzeda˝y czy zarzàdzania, inni pracownicy muszà zostaç zaszufladkowani jako
nieposiadajàcy tych cech. 

Naznaczajàc robotników jako „innych” i przedstawiajàc ich jako „nieelastycznych”, „socjali-
stycznych”, „niezdolnych do myÊlenia” przedstawiciele handlowi i mened˝erowie przeprowadzili
kolejny kluczowy etap prywatyzacji osób: utowarowienie pracy. Jak wykaza∏ Polanyi (1944: 73),
twierdzenie, ˝e praca jest towarem – osobistà w∏asnoÊcià pracujàcego – jest w zasadzie fikcjà.
Posegmentowane rynki pracy, na których ró˝ne rodzaje si∏y roboczej sprzedawane sà po ró˝nych
cenach, zale˝à od tej fikcji. Jednak, ˝eby istnia∏y posegmentowane rynki pracy, które zale˝à od
jakoÊciowego rozszufladkowania si∏y roboczej, wpierw sami pracownicy muszà zostaç zró˝nico-
wani i skomodyfikowani. Marketing niszowy dóbr konsumenckich wspomaga ten proces. Jak
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pokazujà reklamy Frugo, stworzone na nowo relacje podmiotowoÊci i w∏asnoÊci oznaczajà, ˝e ten,
który jest, i ten, który posiada, stajà si´ w by∏ym bloku socjalistycznym zachodzàcymi kategoria-
mi. JednoczeÊnie rozró˝nienie mi´dzy tym, który jest, a tym, który dzia∏a – rozró˝nienie mi´dzy si-
∏à roboczà a pracownikiem – równie˝ si´ zaciera: poprzez techniki dyscypliny, takie jak rozmowy
kwalifikacyjne z Iwonà czy wspomniane programy szkoleƒ.

W efekcie pracownicy zostajà nie tylko przekszta∏ceni z dzia∏ajàcych podmiotów w si∏´ robo-
czà, uogólniony towar, ale zmieniajà si´ w ró˝ne rodzaje si∏y roboczej, które sà jakoÊciowo ró˝ny-
mi rodzajami towaru i kapita∏em na konkretnych rynkach niszowych. Jako ˝e jednostkowa to˝sa-
moÊç i pozycja na niszowych rynkach pracy stapiajà si´, nierówna wartoÊç pracy ró˝nych osób
zaczyna byç postrzegana jako obrazy ró˝nych typów ludzi, a nie jako sztuczny produkt spo∏ecznie
skonstruowanego podzia∏u pracy czy jako produkt systemu klasowego. To ró˝nicowanie prowadzi
do zwi´kszonej nierównoÊci, zarówno warunków, jak i mo˝liwoÊci. Konstrukcja robotników jako
„nieelastycznych” wyklucza ich z obszarów, gdzie mogà zdobyç wi´cej wiedzy o zachodnim biz-
nesie oraz nawykach i wartoÊciach ludzi interesu z Zachodu. Skoro ten rodzaj wiedzy jest warun-
kiem wst´pnym mobilnoÊci spo∏ecznej w postsocjalistycznej Polsce, ludzie z klasy robotniczej zo-
stajà z ty∏u w wyÊcigu o dobra materialne i w∏adz´. 

Odmienne interpretacje socjalizmu

Jako ˝e nowe techniki zarzàdzania w AG by∏y przefiltrowane przez kulturowo skonstruowane ka-
tegorie socjalizmu i kapitalizmu, robotnicy mogli podwa˝aç stosunki w∏adzy, spierajàc si´ o zna-
czenie i interpretacj´ tych poj´ç. I rzeczywiÊcie: nie oby∏o si´ bez podwa˝enia dychotomii. Robot-
nicy kwestionowali znaczenie socjalizmu i kapitalizmu Êwiadomie i po to, aby oprzeç si´
dzia∏aniom mened˝mentu. Twierdzili, ˝e ich doÊwiadczenie z czasów socjalizmu czyni∏o z nich lep-

szych pracowników w firmie kapitalistycznej, poniewa˝ potrafili szybciej dostosowaç si´ do pro-
dukcji ma∏oseryjnej i wytwarzaç produkty lepszej jakoÊci. W ten sposób zreinterpretowali „socja-
lizm” jako symbol i wprowadzali go w inny kontekst, tak ˝e twierdzenia dotyczàce natury produkcji
socjalistycznej stawa∏y si´ cz´Êcià dysput o organizacji produkcji w chwili obecnej. Takie rekonfi-
guracje i negocjacje mia∏y miejsce co rusz i zaburza∏y próby ustanowienia w AG amerykaƒskich
technik zarzàdzania.

W kilka dni po tym jak rozpocz´∏am prac´ w AG zapyta∏am Ul´, jednà z przedstawicielek zwiàz-
ków zawodowych, czy uwa˝a, ˝e to co s∏ysza∏am w Warszawie to prawda: ˝e pracownicy, którzy
zdobywali doÊwiadczenie w czasach socjalizmu, nie mogà dostosowaç si´ do nowych wymagaƒ
kapitalistycznych przedsi´biorstw. Ula odpowiedzia∏a:

My wszyscy ci´˝ko pracowaliÊmy, ˝eby zbudowaç ten zak∏ad. ˚eby odbudowaç po woj-
nie Polsk´. Wi´c nie mogà nam teraz mówiç, ˝e nie wiemy, co robimy, ˝e nie ma dla nas
miejsca i ˝e jesteÊmy zb´dni. To nie tak, ˝e w czasach socjalizmu wszystko by∏o z∏e. Co by-
∏o z∏e w socjalizmie, b´dzie z∏e w kapitalizmie i to powinno zniknàç. Co by∏o dobre w cza-
sach socjalizmu b´dzie dobre teraz i powinno zostaç. [ECD: Co by∏o dobre w firmie w cza-
sach socjalizmu?] No, wszystko. To by∏ bardzo dobry zak∏ad. To nie tak, ˝e wtedy nie by∏o
gospodarki. PrzynosiliÊmy zyski i tak powinno byç dalej. Szczerze mówiàc, to nie musimy
tu wcale tak wiele zmieniaç, bo to by∏a najlepsza firma w Polsce.

Uwagi Uli znacznie komplikowa∏y przesàd, ˝e to, co socjalistyczne, by∏o niewydajne i z∏e, a to,
co kapitalistyczne – bezwzgl´dnie lepsze. Ula, jak wielu innych robotników, uwa˝a∏a, ˝e elementy
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socjalistycznej organizacji pracy odpowiada∏y nowym wymogom kapitalistycznym. Robotnicy
z d∏ugim sta˝em, twierdzi∏a, nie uosabiajà tylko „z∏ych nawyków”, ale posiadajà wiedz´ i umiej´t-
noÊci, które mogà przyczyniç si´ do powodzenia firmy w warunkach kapitalistycznych.

Podczas pracy na Wydziale IV AG przy obieraniu marchwi, nadzorze maszyny stemplujàcej da-
t´ wa˝noÊci oraz czyszczeniu kapsli wielokrotnie spotyka∏am si´ z takim sàdem. Linia produkcyj-
na na Wydziale IV mog∏a wytwarzaç od˝ywk´ dla dzieci bàdê Frugo. Kiedy robiliÊmy od˝ywki, z ta-
Êmy schodzi∏y produkty do Rosji, Arabii Saudyjskiej, Izraela, Kuwejtu oraz Polski. Podczas jednej
zmiany takiego „dnia od˝ywek”, cz´sto robiliÊmy cztery czy pi´ç ró˝nych rodzajów produktu, ka˝-
dy na inny rynek. Nawet jeÊli przez ca∏y dzieƒ produkowaliÊmy tylko jeden rodzaj od˝ywki, recep-
tura i opakowanie musia∏y byç zmieniane mi´dzy partiami dlatego, ˝e – jak powszechnie mnie za-
pewniano – ka˝da narodowoÊç ma „odmienny gust” i polskie niemowl´ta nie b´dà chcia∏y jeÊç
jedzenia zrobionego dla niemowlàt amerykaƒskich. Cz´sto zdarza∏o si´ te˝, ̋ e po ma∏ej partii czter-
dziestu czy pi´çdziesi´ciu tysi´cy s∏oików musieliÊmy zamknàç lini´, wszystko umyç, nastawiç od
nowa ca∏à maszyneri´ i rozpoczàç produkcj´ zupe∏nie innego towaru. W zale˝noÊci od skali zmia-
ny, zamykaliÊmy i otwieraliÊmy na nowo lini´ w mniej ni˝ trzydzieÊci minut. Brygady Wydzia∏u IV
by∏y w stanie produkowaç ponad czterdzieÊci jeden rodzajów od˝ywek dla niemowlàt i cztery ro-
dzaje Frugo, nie liczàc „narodowych” odmian tego samego produktu.

Produkcja ma∏oseryjna przy niezwykle szybkim czasie zmiany produkcji jest ikonà postfordow-
skiej elastycznej specjalizacji i komponentem produkcyjnym strategii marketingu niszowego (Pio-
re i Sabel, 1984). Robotnicy AG w mojej brygadzie, zaraz po tym jak ostatnia butelka partii mija∏a
kolejne stanowiska, niezw∏ocznie czyÊcili maszyny, ponownie je nastawiali i kierowali si´ do no-
wych stanowisk bez wskazówek prze∏o˝onych. Kiedy na przyk∏ad przestawialiÊmy si´ z mi´s na
owoce, robotnicy szybko przechodzili od sterylizatora do pasteryzatora. BrygadziÊci niezw∏ocznie
odsy∏ali tych, którzy nie byli ju˝ potrzebni na ich stanowiskach, do obierania marchwi czy ziemnia-
ków, czy do oddzia∏u gdzie rozpoczynano testy fermentacyjne na gotowych produktach. Kiedy za-
chwyca∏am si´ jak p∏ynnie odbywa si´ zmiana produkcji, Marysia, moja brygadzistka, odpar∏a:
„O tak, to sà uniwersalni ludzie. Robotnicy z naszej brygady mogà wykonaç ka˝dà prac´ w tym
zak∏adzie”. 

W∏aÊnie ów „uniwersalizm” sta∏ si´ Êrodkiem, jakiego robotnicy produkcyjni u˝yli w obronie
przez zwolnieniami i zamienianiu ich na presti˝owych stanowiskach gorzej p∏atnymi robotnikami
tymczasowymi. Stali pracownicy wcià˝ zapewniali, ˝e mimo ˝e niewykwalifikowani robotnicy ze
„spó∏ki” (agencji pracy tymczasowej) mogà rzeczywiÊcie zastàpiç w pewnych zadaniach robotni-
ków z latami doÊwiadczenia, nie by∏o mowy, aby tymczasowi robotnicy mogli zastàpiç ich w pe∏-
nej palecie ró˝norodnych zadaƒ, jakich od nich oczekiwano. Argumentujàc w ten sposób, stali pra-
cownicy przejmowali wiele z j´zyka elastycznoÊci i mobilnoÊci u˝ywanego przez management
i przedstawicieli handlowych jako ideologiczne usprawiedliwienie. Robotnicy z hali produkcyjnej
podkreÊlali, ˝e podobnie jak inni pracownicy potrafili szybko przemieszczaç si´ mi´dzy zadaniami
i dostosowaç si´ do zmieniajàcych si´ warunków bez straty czasu. Tyle ˝e odwrócili oni argument
u˝ywany przez zwolenników marketingu niszowego g∏oszàcy, ˝e produkt dla wszystkich jest pro-
duktem dla nikogo. Robotnicy przekonywali, ˝e ich si∏a robocza, jako uniwersalny produkt dla
wszystkich, by∏a produktem dla ka˝dej osoby i ka˝dego zaj´cia. 

Pracownicy produkcyjni, w odró˝nieniu od przedstawicieli handlowych, nie u˝ywali ˝argonu
zachodniego managementu ani nie okazywali „indywidualnych” cech charakteru, aby uzasadniç
zapewnienia o w∏asnej elastycznoÊci, ale przywo∏ywali w tym celu swe historie z czasów socja-
lizmu. Marysia wyjaÊni∏a, ˝e przed tym jak Gerber kupi∏ Alim´, Alima wytwarza∏a dos∏ownie set-
ki ró˝nych produktów – nie tylko soki dla niemowlàt, ale tak˝e keczupy, d˝emy, konserwy czy
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mro˝one warzywa. Tak szeroki asortyment wynika∏ z sezonowych zmian w dost´pnoÊci pewnych
owoców i warzyw oraz socjalistycznej gospodarki niedoboru. Kiedy brakowa∏o jakiegoÊ sk∏adni-
ka do okreÊlonego produktu, po prostu przestawiano produkcj´ na taki produkt, jaki mo˝na by∏o
wyprodukowaç z dost´pnych surowców. Nawet kiedy braki powodowa∏y tak powa˝ne opóênie-
nia, ˝e owoce gni∏y w wagonach stojàcych przed bramà, Alima dysponowa∏a produktem, który
mo˝na by∏o z tego zrobiç: alkohole na bazie owoców tak˝e by∏y cz´Êcià repertuaru Alimy i jej pra-
cowników. 

Marysia zapewnia∏a, ˝e te ciàg∏e zmiany w szyku produkcji sprawi∏y, ˝e robotnicy stali si´ wy-
soce elastyczni: dzi´ki temu, ˝e musieli wcià˝ zmieniaç zaj´cia przy produkcji, zdobyli wiele ró˝-
norodnych umiej´tnoÊci i potrafili szybko poruszaç si´ mi´dzy zadaniami. Przedstawi∏a pakiet cech
u˝ywajàc j´zyka „elastycznoÊci” – ideologii o du˝ej sile oddzia∏ywania w firmie. Mimo to, elastycz-
noÊç robotników ró˝ni∏a si´ od elastycznoÊci przedstawicieli handlowych. Przedstawiciele opiera-
li zapewnienia o swej elastycznoÊci na swej specjalizacji, zw∏aszcza na specjalizacji ich charakte-
rów i osobowoÊci. Pracownicy produkcyjni natomiast u˝ywali doÊwiadczenia historycznego, aby
zapewniç, ˝e to ich wszechstronnoÊç Êwiadczy o ich elastycznoÊci. 

Roszczenie przedstawicieli handlowych do wyjàtkowej efektywnoÊci oparte by∏o na cechach
osobowych oraz na ich indywidualnoÊci – wyjàtkowoÊci, konkurencyjnoÊci i umiej´tnoÊci (czy
potrzebie) pracy samemu. Robotnicy z kolei opierali roszczenia do elastycznoÊci na dok∏adnym
tego przeciwieƒstwie – uniwersalnoÊci, czy zamiennoÊci doÊwiadczonych robotników zarówno
w obr´bie, jak i mi´dzy ró˝nymi brygadami. Przedstawiciele handlowi opierali swój presti˝ na
wyspecjalizowanej niszy w rynku pracy; pracownicy hali produkcyjnej opierali swà „elastycz-
noÊç” na zupe∏nym zniesieniu nisz. 

Robotnicy nie opierali swych roszczeƒ do elastycznoÊci na indywidualnych cechach charakte-
ru, ale na ciàg∏oÊci ich wspólnoty pracy. Stali pracownicy przekonywali, ˝e skoro pracowali razem
przez tyle lat, to doskonale potrafià koordynowaç swà prac´ i dlatego idealnie nadajà si´ do ∏ago-
dzenia trudnoÊci i nieregularnoÊci zwiàzanych z produkcjà. Innymi s∏owy, przekonywali, ̋ e ich zna-
jomoÊç jest „kapita∏em”, a nie „obcià˝eniem”. Przez t´ ideologi´ ró˝nili si´ cz´sto od mened˝erów
firmy, którzy prawie bez wyjàtków przybyli do AG po prywatyzacji i nie byli zakorzenieni w lokal-
nej spo∏ecznoÊci. Ci ostatni próbowali podnieÊç produktywnoÊç robotników poprzez premie i na-
k∏adanie indywidualnych norm oraz elastycznoÊç poprzez wywo∏ywanie wspó∏zawodnictwa mi´-
dzy jednostkami. Stali, pe∏noetatowi robotnicy postrzegali te zabiegi jako ja∏owe i odnoszàce
przeciwne skutki do zamierzonych, bowiem sprawia∏y, ˝e pomoc i kooperacja sta∏yby si´ nieprak-
tyczne lub niemo˝liwe, co z kolei ograniczy∏oby zamiennoÊç robotników i przez to zahamowa∏o
p∏ynnoÊç produkcji. Danka, pracowniczka z pi´tnastoletnim sta˝em, powiedzia∏a mi, ˝e w chwili
kiedy wprowadzi si´ indywidualne premie, skoƒczy si´ wspó∏praca mi´dzy robotnikami i w efek-
cie „nic tu nie b´dzie zrobione”.

To, czy historyczne doÊwiadczanie socjalizmu sprawia, ˝e ludzie sà bardziej elastyczni jest
oczywiÊcie kwestià spornà. Z ca∏à pewnoÊcià elastycznoÊç, jakiej wymaga∏ socjalizm, by∏a od-
mienna od elastycznoÊci wymaganej przez kapitalistycznà produkcj´, bowiem produkcja socjali-
styczna wymaga∏a adaptacji do zmiennej jakoÊci i poda˝y dóbr, a nie do popytu konsumenckiego.
To, ˝e robotnicy zmienili znaczenie wspó∏czesnego symbolu, jakim jest „socjalizm” jako system
spo∏eczny oraz gospodarczy, jest mimo to istotne. Zrehabilitowali pewne aspekty socjalizmu paƒ-
stwowego i doÊwiadczenia historycznego oraz w∏o˝yli je w nowy kontekst, aby stawiç czo∏o ni-
szowemu systemowi na rynku pracy, który dewaluowa∏ ich oraz ich si∏´ roboczà. Robotnicy nie
uwa˝ali, ˝e socjalizm czy socjalistyczna organizacja produkcji by∏y fantastyczne. Nalegali jedynie,
˝e doÊwiadczenie pracy w warunkach ograniczeƒ, jakie narzuca∏ socjalizm, robi z nich lepszych
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pracowników firmy kapitalistycznej. Zamiast zaakceptowaç osàd, ˝e zwiàzki z innymi ludêmi czy-
nià z nich pracowników nieelastycznych, dowodzili, ˝e ich znajomoÊç b´dàca owocem pracy
w gospodarce niedoboru stanowi∏a elastycznà odpowiedê na nieelastycznà sytuacj´ (por. Burawoy
i Lukacs, 1992). 

W ten sposób robotnicy wytworzyli pewien obszar fachowej wiedzy, który pozwala∏ im cz´Êcio-
wo przejàç kontrol´ nad procesem produkcji. Na przyk∏ad na Wydziale I, butelki po nape∏nieniu sz∏y
do kapslownicy, potem stukota∏y w dó∏ linii a˝ do pasteryzatora, nast´pnie przemieszcza∏y si´ do
maszyny etykietujàcej, a na koniec osobna maszyna pakowa∏a je w kartony. Jak na wi´kszoÊci li-
nii produkcyjnych, maszyny nie pracowa∏y w jednakowym tempie. Na przyk∏ad maszyna na po-
czàtku linii mog∏a w ciàgu godziny zakapslowaç wi´cej butelek ni˝ maszyna pakujàca na jej koƒ-
cu w∏o˝yç do kartonów. Owa ró˝norodnoÊç tempa stanowi∏a powa˝ny problem. JeÊli maszyna
pakujàca na koƒcu linii zwalnia∏a i blokowa∏a lini´ a˝ do pasteryzatora, setki butelek zakapslowa-
nych, ale niezapasteryzowanych mog∏y staç zbyt d∏ugo w maszynie lub na linii. W produkcie ta-
kim dochodzi∏o do mikrobiologicznych zmian i trzeba by∏o go wyrzuciç. Zatem robotnicy obs∏ugu-
jàcy poszczególne maszyny musieli zwracaç szczególnà uwag´ na pr´dkoÊç, z jakà pracowali inni,
zwa˝aç na problemy w produkcji i dostosowywaç pr´dkoÊç produkcji ich maszyn. Ponadto, nie
wszyscy robotnicy mogli widzieç si´ nawzajem, zw∏aszcza gdy na hali produkcyjnej sk∏adowano
palety z sokami. Aby rozwiàzaç ten problem, robotnicy pracujàcy na kluczowych stanowiskach
stworzyli system sygnalizacyjny. JeÊli maszyna pakujàca zablokowa∏a si´, osoby przy niej pracu-
jàce wo∏a∏y: „hoho” czy „hejhej”, dajàc znaç obs∏ugujàcym kapslownic´, ˝e nale˝y zwolniç tempo
jej pracy. 

W dodatku, mimo ˝e nakazywano pracownikom fizycznym czekaç na wyniki laboratoryjne, ro-
botnicy cz´sto informowali si´ nawzajem o defektach w produkcji i wynajdywali w∏asne rozwiàza-
nia. Gdy pewnego dnia kapslownica robi∏a na butelkach mikroskopijne rysy, operator pasteryzato-
ra wykry∏ b∏àd, a gdy zobaczy∏ pop´kane butelki wype∏niajàce si´ wodà pod prysznicem
pasteryzatora, poinformowa∏ o tym operatork´ kapslownicy, która dostosowa∏a si∏´, z jakà maszy-
na nak∏ada∏a nakr´tk´. Robotnicy powiedzieli mi zgodnie, ˝e taka koordynacja i adaptacja by∏y bez-
poÊrednio zwiàzane z doÊwiadczeniem socjalizmu: to wtedy robotnicy nauczyli si´, jak wspó∏pra-
cowaç i koordynowaç prac´, aby zrekompensowaç wadliwoÊç maszyn czy surowców (por.
Burawoy i Lukacs, 1992). W ten sposób robotnicy mogli opieraç si´ odmawianiu im i odbieraniu
kompetencji (deskilling). Tak d∏ugo jak tempo produkcji wcià˝ si´ zmienia∏o, a wyst´pujàce proble-
my mo˝na by∏o naprawiç na miejscu, „eksperci” pracujàcy w laboratorium czy piszàcy sprawoz-
dania nie mogli ca∏kowicie kontrolowaç robotników.

„Ludzie patrzà na ciebie inaczej, 
kiedy coÊ im dajesz”

Aby poradziç sobie z uprzedmiotawiajàcymi i indywidualizujàcymi skutkami marketingu niszowe-
go, robotnicy podkreÊlali istniejàce zwiàzki mi´dzyludzkie i w ten sposób ukazywali, ˝e mo˝liwa
jest odmienna forma osobowoÊci – oparta nie na indywidualizmie, ale na zakorzenieniu w stosun-
kach spo∏ecznych. W tej „spo∏ecznie zanurzonej” (embedded) formie osobowoÊci to miejsce
w sieciach relacji mi´dzyludzkich, a nie „wewn´trzne” cechy, definiowa∏o ludzi. Istotà owej rewizji
form osobowoÊci nie by∏o tylko czcze przerzucanie si´ symbolami. Tak jak kreowanie „sprywaty-
zowanej jednostki” toczy∏o si´ wokó∏ zjawisk, takich jak marketing niszowy, podobnie stwarzanie
owej „spo∏ecznie zanurzonej” osoby odbywa∏o si´ poprzez praktyk´ wymiany darów. 
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To, co pragn´ tu podkreÊliç, to fakt, i˝ oczekiwania zwiàzane z wymianà darów cz´sto sprawia-
∏y, ˝e rozró˝nienie mi´dzy „socjalistycznymi” i „kapitalistycznymi” osobami, tak sztywno dotych-
czas przeze mnie zarysowane, stawa∏o si´ o wiele bardziej p∏ynne. Mimo ̋ e mened˝erowie i przed-
stawiciele handlowi mieli pobudki do przyswajania cech kojarzonych z „kapitalizmem”, cz´sto
musieli konfrontowaç si´ z praktykami zwiàzanymi z osobowoÊcià „socjalistycznà”, a czasem na-
wet je stosowaç. Mówiàc krótko, nie mogli socjalizmu, z jego symbolami, sposobami dzia∏ania czy
rozumowania, zupe∏nie odrzuciç i byli zmuszeni stawiç mu czo∏o, cz´sto wchodzàc w konflikty
z innymi grupami pracowników. Nigdzie w AG nie by∏o to tak widoczne jak w bataliach o bud˝et
na reklam´. 

Konflikty wokó∏ bud˝etu na reklam´ skupia∏y si´ na drobnych produktach promocyjnych, jakie
przedstawiciele handlowi otrzymywali od firmy. O ile pracowników dzia∏u sprzeda˝y intensywnie na-
k∏aniano do kszta∏towania „profesjonalnego” zwiàzku z klientami, o tyle klienci cz´sto oczekiwali od
przedstawicieli handlowych zachowaƒ typowych dla socjalizmu. W czasach socjalizmu dost´p do
przedmiotów cz´sto zale˝a∏ od wypracowania osobistych zwiàzków z osobami, takimi jak sprze-
dawcy w sklepie, które decydowa∏y o rozdziale dóbr. Takie „znajomoÊci” cz´sto tworzono i podtrzy-
mywano poprzez wymian´ drobnych podarunków. Kiedy urynkowienie zastàpi∏o gospodark´ ogra-
niczonà poda˝à gospodarkà ograniczonà popytem, sprzedawcy w sklepach zacz´li opieraç swà
w∏adz´ na tym, ˝e nabywali dobra od dostawców, a nie na tym, ˝e rozdzielali je konsumentom.

Jako ˝e kontakty z dostawcami powstawa∏y i by∏y utrzymywane poprzez wymian´ podarun-
ków, klienci AG cz´sto nie chcieli rozmawiaç z przedstawicielami handlowymi, którzy nie mieli dla
nich ˝adnych darów. To zmusi∏o przedstawicieli handlowych do walki z firmà o dobra, których po-
trzebowali do usatysfakcjonowania swych klientów. Przedstawiciele handlowi musieli skonfronto-
waç si´ z tym, ˝e z jednej strony mieli byç „wizytówkà” kapitalizmu, a z drugiej, aby dokonaç
sprzeda˝y, musieli odwo∏ywaç si´ „socjalistycznych” praktyk. Tym samym wkraczali na teren,
gdzie jedna z najwa˝niejszych zasad wprowadzonych przez Gerbera – utworzenie oddzielnych bu-
d˝etów na sprzeda˝ i marketing – zostawa∏a otwarta do dyskusji. Te negocjacje bud˝etowe, doty-
czàce w zasadzie transformacji socjalistycznej regu∏y wzajemnoÊci, by∏y z∏o˝one, a linie przebie-
gajàce miedzy stanowiskami nie zawsze jasne. Osoby na ró˝nych stanowiskach w firmie musia∏y
niekiedy jednoczeÊnie zaakceptowaç struktury i system wartoÊci socjalizmu oraz biznesowe im-
peratywy dà˝enia do zysku czy zachodnià retoryk´ zarzàdzania. 

Do pierwszego konfliktu dosz∏o mi´dzy przedstawicielami handlowymi a dzia∏em marketingu.
Dzia∏ marketingu dysponowa∏ sta∏à pulà Êrodków, z których musia∏ pokryç wydatki na reklam´, pro-
mocje oraz „gratisy”, takie jak t-shirty czy d∏ugopisy z logo firmy. Marketerzy postanowili, ˝e g∏ów-
ny nacisk b´dà k∏aÊç na reklam´ w telewizji i – w troch´ mniejszym stopniu – w prasie. Postrzega-
li reklam´ jako bardziej skutecznà form´ marketingu, poniewa˝ dociera∏a ona do szerszej rzeszy
odbiorców oraz rozproszonych cz∏onków grupy docelowej. Przedstawiciele handlowi przeciwsta-
wiali si´ takiemu spo˝ytkowaniu Êrodków na reklam´. Najbardziej ˝al im by∏o d∏ugopisów, koszulek
i reklamówek, które mogliby ofiarowaç swym klientom. Znaleêli si´ w trudnej sytuacji: z jednej stro-
ny marketerzy AG oraz wielu klientów (przewa˝nie w∏aÊciciele lub kierownicy du˝ych prywatnych
sklepów) pragn´li stworzyç stosunki oparte na obopólnym zysku, bezosobowych relacjach mi´dzy
firmami oraz konstelacji praktyk biznesowych nazywanych przez nich „profesjonalizmem”; z drugiej
– kierownicy by∏ych sklepów paƒstwowych prowadzili te sklepy tak, jakby wcià˝ by∏y one paƒstwo-
we. Sprzedanie im produktu wymaga∏o korzystania z repertuaru praktyk powsta∏ych w czasach so-
cjalizmu paƒstwowego – mi´dzy innymi budowanie osobistych kontaktów poprzez wr´czanie po-
darunków. Stosowanie obu taktyk – wraz z odmiennymi systemami wartoÊci i stosunków
mi´dzyludzkich, jakie ze sobà nios∏y – by∏o niekiedy niezmiernie trudne do pogodzenia.
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Przedstawiciel handlowy o imieniu Jarek ukaza∏ te sprzecznoÊci w podejÊciu do dawania pre-
zentów, kiedy zatrzymaliÊmy si´ w pewnym sklepie w Lublinie. Kierowniczka sklepu chcia∏a
wziàç doskonale sprzedajàcà si´ potrawk´ z indyka tylko po tym, jak z pó∏ek zniknà ostatnie s∏o-
iki z daniem z jagni´ciny. Jarek, ca∏y czerwony ze z∏oÊci, cierpliwie próbowa∏ wyt∏umaczyç, ˝e je-
Êli ludzie chcà indyka, to znaczy, ˝e nie b´dà kupowaç jagni´ciny, tak samo jak nie b´dà kupo-
waç moreli. Zwyczajnie pójdà po indyka, do kolejnego sklepu. Kierowniczka jednak nie
ust´powa∏a. Gdy wyszliÊmy ze sklepu, Jarek wybuchnà∏: „jeÊli ludzie chcà kawy, to nie b´dà
kupowaç herbaty. Pójdà do innego sklepu. Czy ona nie wie, ˝e za rogiem sà inne sklepy? G∏upi
komuch!” Po czym doda∏ troch´ ciszej: „za∏o˝´ si´, ˝e wzi´∏aby tego indyka, gdybym jej coÊ po-
darowa∏. Ostatnim razem, jak da∏em jej troch´ d∏ugopisów, zamówi∏a ca∏kiem sporo”. Zapyta∏am,
dlaczego nie podarowa∏ jej czegoÊ. „Bo nie mam czego – po prostu!” odpowiedzia∏ dumnie. Zda-
wa∏ si´ rad, ˝e zyska∏ sposobnoÊç odrzucenia starego systemu za∏atwiania interesów poprzez
osobiste kontakty i dawanie prezentów. Kiedy jednak by∏ w posiadaniu gratisów, rozdawa∏ je kie-
rownikom czy w∏aÊcicielom sklepów w zamian za zamówienia czy ust´pstwa. W koƒcu zaduma∏
si´, „ludzie patrzà na ciebie inaczej po tym, jak coÊ im da∏eÊ, co nie?” Inni przedstawiciele han-
dlowi mówili mi, ˝e bez tych gratisów kierownicy doÊwiadczeni w czasach socjalizmu nie wypi-
sywali zamówieƒ, nie pozwalali na przeprowadzanie promocji czy umieszczanie produktów AG
na dogodniejszych pó∏kach. 

Przedstawiciele handlowi znajdowali si´ wi´c „pomi´dzy” dwoma systemami i musieli polegaç
na ró˝nych strategiach w zale˝noÊci od tego, czego oczekiwali od nich klienci. Albo w starym sty-
lu „za∏atwiali” rzecz z kierownikami by∏ych sklepów paƒstwowych, albo w kontaktach z kierowni-
kami sklepów nowych, prywatnych czy w zagranicznym posiadaniu k∏adli nacisk na jakoÊç, ser-
wis konsumencki i inne filary wspó∏czesnej teorii zarzàdzania. Stali wi´c poÊrodku zmieniajàcych
si´ form stosunków ekonomicznych i musieli znaleêç narz´dzia do radzenia sobie z grupami klien-
tów o diametralnie ró˝nym poj´ciu o tym, jak si´ robi biznes. 

Robotnicy fabryczni byli oburzeni odp∏ywem darów z firmy do przedstawicieli handlowych.
Postrzegali bud˝et reklamowy nie jako odr´bny strumieƒ wydatków, ale jako cz´Êç ogólnego bu-
d˝etu firmy i dlatego przekonywali, ˝e pieniàdze wydane na d∏ugopisy czy samochody dla przed-
stawicieli handlowych to pieniàdze niewydane na wynagrodzenia. W za˝aleniach robotników nie
chodzi∏o jedynie o to, jak dysponowaç Êrodkami firmy, stanowi∏y one raczej dysputy o to, jak
stwarza si´ w firmie ró˝ne formy osobowoÊci. Robotnicy produkcyjni nie postrzegali d∏ugopi-
sów i koszulek jako narz´dzia, za pomocà którego przedstawiciele handlowi budowali kontakty
z klientami po to, aby wi´cej sprzedaç, ale jako podarunki od firmy dla nich samych. Uznawali,
˝e podarunki te sà na w∏asny u˝ytek przedstawicieli handlowych i majà na celu stworzenie oso-
bistych zwiàzków mi´dzy nimi a firmà. Robotnicy fabryczni nie sprzeciwiali si´ temu, ˝e przed-
stawiciele handlowi otrzymywali podarunki, ale byli rozczarowani tym, ˝e firma nie zapropono-
wa∏a podobnych podarunków pracownikom produkcji. Robotnicy sugerowali cz´sto, ˝e
wykluczajàc ich z tego systemu wymiany „darów”, firma traktowa∏a ich nie jak ludzi, ale jak
przedmioty.

Sprawa by∏a dra˝liwa i powraca∏a w nieoczekiwanych momentach. Kiedy otrzyma∏am kie-
szonkowy kalendarz z logo firmy, robotnica o imieniu Arlena skwitowa∏a to gorzko: „majà takie
dla wszystkich, tylko nie dla nas. Ale oczywiÊcie, my nie jesteÊmy ludzie, tylko murzyny”. S∏y-
szàc to, oniemia∏am z wra˝enia. Arlena nie zdawa∏a sobie sprawy, jak szokujàca dla amerykaƒ-
skich uszu mo˝e byç tak rasistowska terminologia. W Polsce, gdzie nigdy nie by∏o znaczàcej
czarnoskórej populacji i gdzie spo∏eczeƒstwo nie jest spolaryzowane wokó∏ relacji rasowych,
termin „murzyn” nie brzmi specjalnie nienawistnie czy chocia˝by nietaktownie. Przekonania od-
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noÊnie do rasy i etnicznoÊci sà w Polsce zupe∏nie znaturalizowane. Arlena zatem mia∏a na my-
Êli, i˝ w jej odczuciu firma traktowa∏a robotników jak „niewolników” czy „nie-osoby” w sensie
abstrakcyjnym. U˝ywajàc s∏owa „murzyn”, podkreÊli∏a swe przekonanie, ˝e podarowanie kie-
szonkowego kalendarza wyra˝a∏o pewien rodzaj ludzkiego stosunku mi´dzy firmà a jej pracow-
nikami i klientami, z którego pracownicy produkcyjni – uznani za maszyny czy niewolników
– byli wykluczeni.

Kwestia samochodów, które tak˝e mia∏y logo firmy i pochodzi∏y z bud˝etu na sprzeda˝ i mar-
keting, by∏a jeszcze bardziej zaogniona. W trakcie negocjacji kontraktowych mi´dzy zwiàzkami za-
wodowymi a AG postawiono wymóg, aby przedstawiciele handlowi – którzy nie byli zrzeszeni
– przedstawili swe dowody rejestracyjne i w ten sposób udowodnili, ˝e pojazdy wcià˝ nale˝a∏y do
firmy i nie by∏y prezentem od niej. W oczach wielu robotników produkcyjnych dzia∏ marketingu
i sprzeda˝y odprowadza∏ Êrodki AG albo na cele nieproduktywne i niepotrzebne, albo prosto do kie-
szeni przedstawicieli handlowych, odbierajàc w ten sposób robotnikom nale˝ne im pieniàdze oraz
status pe∏noprawnych „osób”. 

Ten sam marketer, który z pob∏a˝aniem odnosi∏ si´ do robotników jako „tych starych ludzi” i re-
dukowa∏ ich do reliktów z ery socjalizmu, powiedzia∏ mi, ˝e robotnicy:

„nie rozumiejà, dlaczego powinniÊmy wydawaç wszystkie te pieniàdze na marketing czy
te˝ dlaczego przedstawiciele handlowi powinni otrzymywaç samochody i dobre wynagro-
dzenie. Przyglàdajà si´ naszym wydatkom i postrzegajà je jako pieniàdze, które mog∏yby
byç dane im. Uwa˝ajà, ˝e ci´˝ko pracujà i nie rozumiejà, dlaczego te pieniàdze im si´ nie
nale˝à. Wydaje im si´, ˝e te pieniàdze wyciàgni´to z ich kieszeni”.

Mój rozmówca nie zauwa˝y∏ jednak, ˝e robotnicy produkcyjni postrzegali firm´ jako rodzin´,
w której Êrodki jednej osoby by∏y Êrodkami dla wszystkich i winny byç dzielone równo. W dodat-
ku wi´kszoÊç robotników wcià˝ wierzy∏a, ˝e w stosunku do swych pracowników firma powinna
spe∏niaç t´ samà quasi-opiekuƒczà rol´, jakà wype∏nia∏a w czasach socjalizmu i, w zamian za ich
prac´, powinna „troszczyç si´” o robotników materialnie oraz symbolicznie (Verdery, 1996:
61–82).

Pod∏o˝em skarg robotników by∏o przekonanie, ˝e ludzie sà ze sobà powiàzani, a zatem majà
wobec siebie zobowiàzania. Z takiego punktu widzenia zobowiàzania i znajomoÊç wyra˝ane sà po-
przez wymian´ dóbr. Ula – jedna z przedstawicielek zwiàzków zawodowych – wy∏o˝y∏a to dosko-
na∏e w tekÊcie o pracowniczym funduszu spo∏ecznym napisanym dla firmowej gazety. Fundusz
– jeden z najwa˝niejszych sposobów, w jaki firma „troszczy∏a” si´ o pracowników – wcià˝ chwia∏
si´ na kraw´dzi niewyp∏acalnoÊci:

Trudno mi zgodziç si´ z tezà, ˝e w kapitalizmie wszyscy majà troszczyç si´ o siebie
samych. Mieszkamy razem, pracujemy razem i musimy sobie pomagaç. Czasem ludzie,
którzy du˝o zarabiajà, powinni si´ poÊwi´ciç i daç kawa∏ek tortu tym, którzy znaleêli si´
w trudnych okolicznoÊciach. 

Przekonujàc, ˝e ludzie nie stanowià wy∏àcznie jednostek, ale sà (i powinni byç) spo∏ecznie po-
wiàzani, Ula proponuje zupe∏nie inny idea∏ „osoby” i relacji osoba-przedmiot ni˝ te wyra˝ane przez
marketing niszowy. Marketing niszowy k∏adzie nacisk na stosunek ludzi do przedmiotów. Sugeru-
je, ̋ e ludzie definiowani sà poprzez w∏asnoÊç – to znaczy przedmioty, jakie ludzie w∏àczajà do swe-
go „ja” poprzez stosunek posiadania, stajà si´ g∏ównymi wyznacznikami ich to˝samoÊci spo∏ecz-
nych. JednoczeÊnie, marketing niszowy w posegmentowanych rynkach pracy sugeruje, ˝e ludzie
sà przedmiotami, które w trakcie i poprzez prac´ przenoszà swe cechy na inne przedmioty. Idea∏
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„osoby relacyjnej”, o który upomina si´ Ula, k∏adzie nacisk na stosunek mi´dzy ludêmi. Dla Uli lu-
dzie powiàzani sà ze sobà w grupach spo∏ecznych. Stwarzajà, podtrzymujà i wyra˝ajà to powià-
zanie poprzez wymian´ przedmiotów. Dla Uli zatem, redystrybucja nie jest wcale g∏ównà cechà so-
cjalizmu, tylko podstawowym elementem „cz∏owieczeƒstwa”. 

Socjalizm, kapitalizm
i formy osobowoÊci

Tak jak przewidywali ró˝ni guru marketingu, transformacja przedsi´biorstw paƒstwowych rzeczywi-
Êcie nios∏a za sobà powa˝ne zmiany w „mentalnoÊci” pracowników. Tak jak zmienia∏ si´ re˝im w∏a-
snoÊci i firmy wykszta∏ca∏y zapotrzebowanie na nowy rodzaj si∏y roboczej, tak rynek pracy zosta∏
na nowo posegmentowany. Aby wkroczyç na nowe rynki, pracownicy byli zmuszeni odmieniç czy
wr´cz „wymyÊliç” siebie na nowo. Wskutek tego mieliÊmy do czynienia ze zbiorowym taƒcem,
w którym ludzie nie tylko musieli dokonaç w∏asnej ewaluacji, ale tak˝e, u˝ywajàc ró˝nych metafor,
stereotypów i praktyk, oceniali innych i na bazie kapitalistycznych metod dyscyplinarnych i rozró˝-
nieƒ importowanych z Ameryki dà˝yli do stworzenia nowych (czy przynajmniej „odmalowanych”)
to˝samoÊci. W samym centrum tego dà˝enia do elastycznoÊci tkwi∏o ˝àdanie zreorganizowanej
firmy, aby jej pracownicy stali si´ „sprywatyzowanymi jednostkami” – ludêmi, którzy odci´ci od
„zagmatwanych” zwiàzków spo∏ecznych sprzedajà swà si∏´ roboczà jako towar. Dok∏adnie tak jak
produkty wychodzàce z elastycznie wyspecjalizowanej fabryki, majàce okreÊlone cechy, które majà
zaspokoiç potrzeby pieczo∏owicie definiowanych grup konsumenckich, tak pracownicy mieli
wykszta∏ciç wyspecjalizowane formy si∏y roboczej i sprzedawaç je firmom. Pracownicy osiàgali to
poprzez transformacj´ swego, tak˝e prywatnego, „ja”. Urynkowienie Polski zatem w du˝ym stop-
niu zale˝a∏o od dok∏adnie takich procesów, jak te zachodzàce w AG – podczas których ludzie po-
strzegajà siebie i zaczynajà byç postrzegani jako wewn´trznie i jakoÊciowo inni od pozosta∏ych.

Zwa˝ywszy na ogromnà presj´ wywieranà na polskie przedsi´biorstwa paƒstwowe, aby przeisto-
czy∏y si´ w postfordowskie firmy (na Alim´ presj´ t´ wywiera∏ Gerber), trudno si´ dziwiç, ˝e firma
stara∏a si´ przeistoczyç swych pracowników, u˝ywajàc technik dyscypliny, takich jak rozmowy
o prac´ czy szkolenia. Zwa˝ywszy tak˝e na wszechobecnà groêb´ bezrobocia, równie zrozumia∏e
by∏o to, ˝e pracownicy wk∏adali wiele wysi∏ku w odmienienie swego „ja” i tak ch´tnie poddawali si´
zabiegom firmy w tym kierunku. Zaskakujàca jest jedynie rola, jakà odegra∏ w tym wszystkim socja-
lizm. Co rusz przywo∏ywano socjalizm paƒstwowy jako antytez´ nowego elastycznego kapitalizmu.
Mened˝erowie i przedstawiciele handlowi trudzili si´, aby stworzyç siebie jako elastyczne cia∏o i po-
s∏ugiwali si´ przy tym robotnikami fabrycznymi, którzy s∏u˝yli im jako wygodne przeciwstawieƒstwo
i uosobienie „socjalizmu”. Wszystko to stanowi postsocjalistyczny wariant orientalizmu (Said,
1991): aby kapitalistyczne „ja” mog∏o przejÊç „naturalnie” i „niezauwa˝enie” z okreÊlonych ludzi,
praktyk czy estetyki nale˝y zrobiç naznaczonego i traktowanego z góry „Innego”. 

Nie powinno dziwiç tak˝e, i˝ stworzenie czy zniwelowanie ró˝nicy prowadzi do wzrastajàcych
nierównoÊci. Martin (1994) pokaza∏a w swym badaniach nad „elastycznoÊcià” w Stanach Zjedno-
czonych, ˝e zarówno personel medyczny, jak i korporacyjne wydzia∏y zarzàdzania kadr przedsta-
wia∏y cz∏onków grup tradycyjnie wykluczonych z oÊrodków w∏adzy – czarnoskórych, kobiety, ho-
moseksualistów, klas´ robotniczà czy osoby starsze – jako fizycznie i umys∏owo mniej
elastycznych. Dyskryminacja zyska∏a nowà podstaw´ uprawomocnienia. Podobnie jest w Polsce.
Zniesienie nierównoÊci i ró˝nic by∏o podstawowym zadaniem projektu socjalistycznego – przynaj-
mniej w sferze ideologii. S∏ynne has∏o „wszyscy mamy takie same ˝o∏àdki” mówi∏o nie tylko o tym,
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˝e wszyscy cz∏onkowie spo∏eczeƒstwa sà równi, ale tak˝e, ˝e powinni byç traktowani tak, jakby
byli tacy sami. Poniewa˝ przekonanie to by∏o tak fundamentalnà cz´Êcià idea∏u socjalistycznego
– a opozycja do socjalizmu najcz´Êciej oparta by∏a na jego antytezie, a nie innym konkretnym pro-
gramie – to stworzenie i znaturalizowanie nierównoÊci i ró˝nicy sta∏o si´ po 1989 roku jednym
z g∏ównych projektów spo∏ecznych.

Wi´kszoÊç zwolenników podkreÊla, ˝e nierównomiernoÊç zarobków w szczególnoÊci powinna
zale˝eç od „umiej´tnoÊci”, od zas∏ug i dokonaƒ, a nie od tego, co jest komu przypisane. Obrazy
elastycznoÊci wpisujà si´ tu w szczególny sposób, bowiem o ile zwracajà one ostentacyjnie uwa-
g´ na dokonania i umiej´tnoÊci (to znaczy skutecznà adaptacj´ do zmiennych warunków), o tyle
w rzeczywistoÊci zakrywajà one przypisane cechy, które wynikajà z pozycji klasowej i wieku. Za
bardziej elastycznych uznaje si´ tych, którzy potrafià zademonstrowaç atrybuty wy˝szej klasy
Êredniej – a nie na odwrót. Dyskusje odnoÊnie do tego, czym by∏ socjalizm czym kapitalizm, czym
jest „sztywnoÊç”, a czym „elastycznoÊç” sprawiajà, ˝e wykluczenie pewnych grup z dost´pu do
wiedzy, dostatku i w∏adzy uznawane jest za „naturalne”. 

Niezale˝nie od tego, jak bardzo mened˝erowie, marketerzy czy przedstawiciele handlowi stara-
li si´, aby socjalizm i kapitalizm sta∏y na przeciwleg∏ych biegunach, w codziennej rzeczywistoÊci
zmuszeni byli zostaç hybrydami, polegajàcymi na ideologii i praktyce socjalizmu (gdy na przyk∏ad
tworzyli sieç zwiàzków poprzez ofiarowanie prezentów) w takim samym stopniu, w jakim polega-
li na kapitalistycznym wspó∏zawodnictwie i indywidualizmie. Tak jak pracownicy fabryczni zostali
zmuszeni do mówienia o sobie w j´zyku elastycznego kapitalizmu, mened˝erowie i przedstawicie-
le handlowi zostali zmuszeni do nieustannej konfrontacji z wcià˝ obowiàzujàcymi praktykami i in-
stytucjami socjalizmu paƒstwowego.

Mimo pragnienia, aby socjalizm paƒstwowy sta∏ si´ kwestià „przesz∏oÊci”, nieuchronnie po-
wraca on jako „przesz∏oÊç w teraêniejszoÊci”.

T∏umaczenie Kacper Pob∏ocki i Piotr Mierzwa
Redakcja Kacper Pob∏ocki
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Elizabeth C. Dunn – amerykaƒska antropolo˝ka, w 1998 roku otrzyma∏a tytu∏ doktora od Uniwer-
sytu Johns Hopkins w Baltimore. Jej ksià˝ka „Privatizing Poland”, wydana w 2004 roku przez Cor-
nell University Press, jest owocem 12 miesi´cy pracy w Alimie-Gerber zarówno na stanowiskach
fizycznych, jak i „umys∏owych”, a tak˝e licznych wywiadów z osobami zarzàdzajàcymi zarówno
Alimà-Gerber, jak i prywatyzacjà polskiego przemys∏u. Ksià˝ka w 2005 roku zosta∏a wyró˝niona
nagrodà Orbis za najlepszà ksià˝k´ o Polsce oraz nagrodà Ed A. Hewetta za najlepszà ksià˝k´
o ekonomii politycznej (post)socjalizmu. Elizabeth Dunn wyk∏ada obecnie geografi´ na Uniwersy-
tecie Kolorado.



ROBOTNICY W SZPILKACH
Rozmowa z Elizabeth C. Dunn

Nawet w po∏owie lat 90. wyraêny podzia∏ na zwyci´zców i przegranych
transformacji by∏ doÊç ∏atwo zauwa˝alny, tak samo jak fakt, ˝e nawet 
dla wielu „zwyci´zców” doÊwiadczenie utraty to˝samoÊci i dramatycznych
˝yciowych zmian okaza∏o si´ byç bardzo traumatyczne i trudne.

Kacper Pob∏ocki: Jak znalaz∏a si´ Pani w Polsce? Czytajàc Pani tekst, mo˝na odnieÊç wra˝e-
nie, ˝e to co dzia∏o si´ tutaj, nie jest niczym szczególnym – jedynie lokalnà wersjà globalnej
restrukturyzacji, która od lat 70. ma miejsce na ca∏ym Êwiecie. Z takiego punktu widzenia,
„transformacja” w naszej cz´Êci Europy nie jest „wyjàtkowa”, mo˝e byç jedynie specyficzna.
Na „elastyczny kapitalizm” mo˝na by zatem patrzeç z dowolnego miejsca…  
Elizabeth C. Dunn: Mój wybór Polski na pewno nie by∏ przypadkowy. Zbiera∏am materia∏y do mo-
jej pracy magisterskiej w Chinach i mia∏am nieszcz´Êcie ˝yç w Pekinie w 1990 roku, zaraz po ma-
sakrze na placu Tiananmen. W mieÊcie panowa∏ stan wojenny, dziesiàtki tysi´cy ˝o∏nierzy patro-
lowa∏y ulice, t∏umiono ruch demokratyczny. To by∏o koszmarne doÊwiadczenie: wyglàda∏o na to,
˝e to odradzajàcy si´ stalinizm, ˝e to si´ nigdy nie skoƒczy (zupe∏nie nie mia∏am poj´cia, jak roz-
winà si´ wypadki w Chinach!). Skierowa∏am swojà uwag´ w stron´ Polski w∏aÊnie dlatego, ˝e „So-
lidarnoÊç” dawa∏a nadziej´ na szcz´Êliwsze zakoƒczenie historii, która pod wieloma wzgl´dami
by∏a podobna do tego, co dzia∏o si´ w Chinach. Dla mnie – oraz dla wielu innych zachodnich ob-
serwatorów – „SolidarnoÊç” by∏a nadziejà na „trzecià drog´”.

Jednak pracujàc w Alimie szybko zrozumia∏am, ˝e wybór dróg, którymi mog∏a pójÊç Polska po
1989 roku, by∏ doÊç powa˝nie ograniczony przez szersze, Êwiatowe procesy. Szybko si´ rozcza-
rowa∏am, bo ˝ywi∏am wczeÊniej nadziej´, ˝e wartoÊci ruchu robotniczego z 1980 roku stanà si´
wa˝nym elementem postkomunistycznego porzàdku, ˝e polskie spo∏eczeƒstwo b´dzie gwaranto-
wa∏o o wiele wi´cej osobistych wolnoÊci ni˝ wczeÊniejszy system, ale jednoczeÊnie, ˝e uda si´
uniknàç drastycznych nierównoÊci charakterystycznych dla zachodnioeuropejskich i amerykaƒ-
skich spo∏eczeƒstw kapitalistycznych. Fakt, ˝e w Polsce ró˝nica mi´dzy bogatymi i biednymi jest
tak ogromna, Êwiadczy o tym, ˝e tak si´ nie sta∏o, a wynik ostatnich wyborów prezydenckich po-
kazuje, ˝e wielu Polaków jest równie rozczarowanych, jak ja. Zastanawiam si´ jedynie, ile z osób,
które g∏osowa∏y na Lecha Kaczyƒskiego, zdaje sobie spraw´ z rzeczywistych makroekonomicz-
nych i makropolitycznych ograniczeƒ, jakie przed nim stojà. 

Czy ten „szerszy” proces, o którym Pani mówi, wyglàda inaczej, powiedzmy z perspektywy
Stanów Zjednoczonych, do których cz´sto porównuje Pani to, co widzia∏a Pani w Polsce?
We wczesnych latach 90. wielu pracowników w Stanach mia∏o ju˝ niewiele z∏udzeƒ co do tych
wszystkich sposobów, jakimi mened˝erowie starali si´ pozyskaç ich serca i dusze. Wielu z nich
– tak˝e tych, którzy optymistycznie podchodzili do „otrzymywania cz´Êci w∏adzy” – doÊç szybko
zda∏o sobie spraw´, ˝e nie otrzymujà nawet cz´Êci obiecanej im w∏adzy. Ale Amerykanie nie majà,
moim zdaniem, takiej tradycji wspólnotowoÊci i si∏y, jakà Polacy wykszta∏cili przez wieki i tak
wspaniale wykorzystali w czasie „SolidarnoÊci”. Wystarczy spojrzeç na los zwiàzków zawodo-
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wych w Stanach – praktycznie ich nie ma. Neoliberalizm znalaz∏ w Stanach Zjednoczonych o wie-
le podatniejszy grunt, a ludzie, który musieli w nim ˝yç, mieli o wiele mniej narz´dzi, aby si´ sprze-
ciwiç czy aby coÊ zmieniç.

MyÊl´, ˝e polscy czytelnicy powinni pami´taç, ˝e nie pisa∏am tej ksià˝ki dla nich. Zdaj´ sobie
spraw´ z tego, ˝e wiele z tego, co mam w niej do powiedzenia, jest dla Polaków doÊç oczywiste
czy nawet nazbyt romantyczne. Ale sàdzi∏am wtedy (sàdz´ tak i teraz), ˝e ta niewiarygodna odpor-
noÊç, jakà Polacy wykszta∏cili poprzez ca∏e stulecia, a tak˝e to, co znaczy w Polsce byç jednost-
kà i cz´Êcià spo∏eczeƒstwa, mo˝e byç êród∏em inspiracji dla wszystkich. Mam nadziej´, ˝e uda∏o
mi si´ uchwyciç choç cz´Êç tego, co to znaczy byç spadkobiercà polskiej kultury i ˝e Ameryka-
nie, którzy nigdy nie mieli z tym stycznoÊci, mogà przyswoiç sobie par´ idei i zastosowaç je
w swych miejscach pracy.

Wydaje mi si´ jednak, ˝e cz´Êç z tego, o czym Pani pisze, mo˝e te˝ zainteresowaç polskiego
czytelnika. Na przyk∏ad pisze Pani o tym, jak produkowano Frugo – które w Polsce sta∏o si´ jed-
nà z ikon popkultury – i twierdzi Pani, ˝e wiedza o tym mo˝e byç bardzo wa˝na. Dlaczego?
Kiedy rozpoczyna∏am prac´ nad tym projektem we wczesnych latach 90., wydawa∏o si´ to bardzo
dziwne – i bardzo paradoksalne zwa˝ywszy na si∏´, jakà „SolidarnoÊç” mia∏a w latach 80. – ˝e ro-
botnicy zostali w tak du˝ym stopniu zignorowani w procesie transformacji. Neolibera∏owie rzucali
wielkie has∏a, ˝e to co jest dobre dla „gospodarki” – postrzeganej i fetyszyzowanej jako bestia
z w∏asnymi pragnieniami i ˝àdaniami – by∏o dobre dla wszystkich. Ludzie, tacy jak Jeffrey Sachs,
beztrosko rzucali, gdzie tylko popadnie has∏a typu „kiedy wody przybywa, wszystkie ∏odzie idà
w gór´”. Ale to w doÊç oczywisty sposób mija∏o si´ z rzeczywistoÊcià. Nawet w po∏owie lat 90.
wyraêny podzia∏ na zwyci´zców i przegranych transformacji by∏ doÊç ∏atwo zauwa˝alny, tak samo
jak fakt, ˝e nawet dla wielu „zwyci´zców” doÊwiadczenie utraty to˝samoÊci i dramatycznych ˝y-
ciowych zmian okaza∏o si´ byç bardzo traumatyczne i trudne.

Gdy zacz´∏am pisaç o Frugo, nie mia∏am poj´cia, ˝e zostanie ono jednà z ikon polskiej kultury.
Ale w pewnym sensie we Frugo doskonale ujawnia si´ zjawisko, na które staram si´ zwróciç uwa-
g´ – problem fetyszyzmu towarowego. Reklamy Frugo nie tylko pokazujà nowe, modne pokolenie,
które odrzuci∏o przemys∏owy Êwiat epoki socjalizmu, ale celowo ukrywajà prac´, jaka wk∏adana
jest w stwarzanie nowego Êwiata konsumenckiego. Reklama bia∏ego Frugo, która pojawi∏a si´ ju˝
po tym jak zakoƒczy∏am badania, doskonale to ukazuje: zamiast pokazaç prawdziwych ludzi, któ-
rzy robià Frugo – grup´ ci´˝ko pracujàcych, doÊwiadczonych kobiet o lekko okràg∏ych kszta∏tach,
z napuchni´tymi kostkami i w bia∏ych siatkach na w∏osach – reklama przedstawia kilka seksowych
dziewczàt taƒczàcych na wysokich obcasach w wystylizowanej „fabryce”. Reklama nie tylko ma-
skowa∏a prawdziwà prac´ i warunki, w jakich powsta∏ produkt, ale tak˝e w pewnym sensie stereo-
typizowa∏a osoby, które w rzeczywistoÊci produkowa∏y Frugo i uw∏acza∏a im. Chcia∏am, aby ludzie
wiedzieli, co to znaczy wytwarzaç produkty dla „nowej Polski” i jednoczeÊnie byç z niej stale wy-
kluczanym, chcia∏am, aby ludzie zrozumieli sposoby, jakimi twórcy marki i reklamy Êwiadomie sta-
rajà si´ ukryç ludzi oraz zjawiska, jakie sk∏adajà si´ na produkcj´ napoju.

Uwa˝am, ˝e ignorowanie ludzi takich jak ci, którzy hodujà owoce, z jakich robi si´ Frugo, czy te˝
ludzi, którzy w zak∏adzie butelkujà napój, jest sprawà wykraczajàcà poza debat´ naukowà. Identycz-
ne kwestie pojawi∏y si´ na przyk∏ad przy okazji niedawnych wyborów, kiedy to Donald Tusk reprezen-
towa∏ nowà, modnà elit´ miejskà, a Lech Kaczyƒski zwraca∏ si´ do takich ludzi, z jakimi pracowa∏am
ja: z obszarów wiejskich, z mniejszym wykszta∏ceniem oraz z gorszymi mo˝liwoÊciami ekonomicz-
nymi. O ile, mówiàc metaforycznie, Donald Tusk taƒczy∏ z seksownymi „robotnikami” w szpilkach,
o tyle Lech Kaczyƒski stara∏ si´ odnieÊç i zwróciç – mi´dzy innymi – do osób, takich jak prawdziwi
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robotnicy w Alimie-Gerber. Czy uda mu si´ polepszyç sytuacj´ ekonomicznà – to si´ oczywiÊcie oka-
˝e, ale chodzi tu o to, ˝e ˝aden rzàd nie utrzyma si´ u w∏adzy, jeÊli nie b´dzie s∏ucha∏ takich ludzi.

Wydaje mi si´, ̋ e dokonuje Pani pewnego uproszczenia. Polacy nie „kupili” kampanii Frugo: na-
pój doÊç szybko zosta∏ uto˝samiony z aroganckà m∏odzie˝à z wielkich miast, która interesuje si´
tylko konsumpcjà. DziÊ trudno Frugo kupiç. Marcin Meller w s∏ynnym tekÊcie o „Pokoleniu Fru-
go” zarzuca∏ m∏odym ludziom mi´dzy innymi to, ˝e nie interesujà si´ przesz∏oÊcià. M∏odzie˝
doÊç szybko znalaz∏a si´ tam, gdzie robotnicy, tyle ˝e tym razem to brak powiàzaƒ z erà socja-
lizmu by∏ obcià˝eniem. Zbyt du˝o socjalizmu (jak w przypadku robotników) – êle. Zbyt ma∏o – te˝
êle. Znowu okaza∏o si´, ˝e debata o Frugo jest debatà o historii. Potem przysz∏a „nostalgia” za
socjalizmem, którà media zby∏y jako „powierzchowne” zainteresowanie historià. Dla mnie po-
wierzchowne jest przekonanie, ˝e ludzie odczuwajà tylko nostalgi´. Czy nie jest zaskakujàce, ˝e
przesz∏oÊç okazuje si´ tak wa˝na – w czasach, jak chcia∏o wielu, „koƒca historii” – wa˝na w me-
diach, na hali produkcyjnej czy w biurach? Pisze Pani, ˝e w zasadzie najbardziej zaskakujàca
w historii Frugo jest rola, jakà odegra∏y w niej poj´cia „socjalizmu” i „kapitalizmu”. Zgadzam
si´, ale trudno mi uwierzyç, ˝e socjalizm (czy te˝ „przesz∏oÊç”) pojawi∏ si´ w tych debatach tyl-
ko jako przeciwieƒstwo kapitalizmu. Kapitalizm mo˝na przeciwstawiç wielu rzeczom. Dlaczego
przeciwstawia si´ go w∏aÊnie przesz∏oÊci? Dlaczego przesz∏oÊç zdaje si´ tak potrzebna do two-
rzenia kapitalizmu? 
Zadaje Pan mi bardzo z∏o˝one pytanie i nie wiem, czy mam na nie przekonujàcà odpowiedê. Zaczn´
mo˝e od konkretnego przyk∏adu. MyÊl´, ˝e „historia” musia∏a staç si´ przeciwieƒstwem „kapitali-
zmu” w przypadku Frugo ze wzgl´du na to, jak reklamy odnosi∏y si´ do szerszego pola dyskursu lat
90. Czy bez demonizowania przesz∏oÊci i obiecywania czegoÊ zupe∏nie innego ktokolwiek móg∏
zgromadziç potrzebne szerokie poparcie spo∏eczne dla gigantycznych zmian? Z punktu widzenia
ideologii obie strony sceny politycznej – postkomuniÊci i obóz postsolidarnoÊciowy – zmuszone by-
∏y pot´piç jednoznacznie socjalistycznà przesz∏oÊç, gdy˝ by∏y wcià˝ osadzone w silnych dychoto-
miach z epoki zimnej wojny: kapitalizm/socjalizm, konsumpcja/produkcja, dobro/z∏o i w innych
czarno-bia∏ych poj´ciach zimnowojennej propagandy. Zwa˝ywszy na j´zyk, jakim pos∏ugiwano si´
pod koniec zimnej wojny, co innego mieli mówiç? Mo˝e: „hej, mówiliÊmy wam, ˝e socjalizm by∏ z∏y
i zgni∏y, a co gorsza kompletnie hamuje wzrost gospodarczy i mówiliÊmy wam, ˝e nie macie w skle-
pach wszystkich tych fajnych rzeczy, bo komuniÊci nie chcieli byÊcie je mieli. MówiliÊmy wam te˝,
˝e komunizm narusza wasze prawa cz∏owieka, zabiera wam politycznà i intelektualnà wolnoÊç
i w zasadzie zniszczy∏ wasze spo∏eczeƒstwo – ale chwila – nie by∏o a˝ tak êle”. Nie wydaje mi si´,
˝e tego rodzaju podejÊcie by∏o w ogóle mo˝liwe w tamtym okresie, przynajmniej nie na poziome de-
baty publicznej. Potrzeba by∏o o wiele wi´cej czasu i dystansu od zimnowojennej propagandy
i z pewnoÊcià wi´cej doÊwiadczeƒ takich, jak te zdobyte przez robotników w Alimie, aby pojawi∏y
si´ bardziej wywa˝one i z∏o˝one oceny. Zgadzam si´ z Panem, ˝e nie warto lekcewa˝yç tych bar-
dzo z∏o˝onych rewizji historii i uznawaç ich za zwyk∏à nostalgi´. Nawet „proÊci ludzie” na hali pro-
dukcyjnej, których zna∏am i z którymi si´ przyjaêni´ majà bardzo z∏o˝ony i wieloznaczny poglàd na
socjalistycznà przesz∏oÊç. Kiedy uderzajà w nostalgicznà nut´, to nie chodzi im o to, aby wychwa-
laç socjalizm, ale raczej o to, aby zaproponowaç w∏àczenie pewnych zwyczajów czy wartoÊci do
dzisiejszego ˝ycia publicznego. 

Ale Pana pytanie wykracza poza kontekst zimnowojennej polityki. Pyta Pan, czy przeciwstawienie
si´ historii jest nieod∏àcznà cechà kapitalizmu. Zgodz´ si´ z Panem, ˝e zwiàzek mi´dzy kapitalizmem
a historià jest si∏à rzeczy skomplikowany i niejednoznaczny. Z jednej strony, oczywiÊcie, kapitalizm
wcià˝ poszukuje tego co „nowe i ulepszone” (jak przypominajà nam opakowania proszków do pra-
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nia). Ciàg∏y cykl nowych metod produkcyjnych, nowych produktów i nowych mód konsumpcyjnych
rzeczywiÊcie nap´dza akumulacj´ bogactwa i ka˝da firma marketingowa na tej planecie Êwietnie
o tym wie. Z drugiej strony jednak, kapitalizm w bardzo istotny sposób jest zale˝ny od historii. Socjo-
logowie piszàcy o zaufaniu i znajomoÊciach przypominajà nam, ˝e biznes zale˝ny jest od osobistych
i d∏ugoterminowych kontaktów mi´dzyludzkich. Ekonomia instytucjonalna mówi, ˝e biznes zale˝y te˝
od kszta∏towania instytucji – zarówno w sektorze paƒstwowym, jak i prywatnym – które tworzy∏y
i gwarantowa∏y by stabilne rynki, na których „wartoÊç” mo˝e byç realizowana. W koƒcu, gdyby ry-
nek czy te˝ konstrukcja prawna by∏y ciàgle p∏ynne i w ciàg∏ym chaosie, ryzyko dla kapita∏u by∏oby
tak du˝e, ˝e niewiele osób zdecydowa∏oby si´ na inwestycj´, co spowolni∏oby stop´ wzrostu. Wresz-
cie, nale˝y pami´taç o tym, jak kapitalizm wykorzystuje historie danych miejsc, ich kulturowe normy
i wartoÊci. Stara∏am si´ w mojej ksià˝ce przyjrzeç si´ bli˝ej temu, jak okreÊlona forma kapitalizmu,
aby móc skolonizowaç nowà przestrzeƒ, musia∏a zaczàç polegaç na zakorzenionych rolach spo∏ecz-
nych, zasadach czy wartoÊciach. Historia z Frugo jest w zasadzie historià tego, jak nowy system pro-
dukcji wykorzysta∏ stary idiom i istniejàce struktury w celu sprzedania nowego produktu.

Zatem myÊl´, ˝e kiedy mówimy o tym, jakie role w stosunku do kapitalizmu spe∏niajà innowa-
cja i historia nie mo˝emy przesadziç z uogólnieniami. NowoÊç czy historia mogà oznaczaç co in-
nego w retoryce, mediach, marketingu i reklamie, a co innego, jeÊli chodzi o instytucje, konstruk-
cje prawne oraz ukryte normy, jakie towarzyszà aktywnoÊci biznesowej.

Zastanawia mnie ta „okreÊlona” forma kapitalizmu, o której pani wspomnia∏a i którà David Ha-
rvey i inni nazywajà „elastycznym”. ElastycznoÊç – czy to nie jest truizm? Co si´ za tym kry-
je? Umiej´tnoÊç adaptacji do zmiennych warunków? Czy˝ zmiana nie jest nieuchronna? Trud-
no znaleêç okres w historii, kiedy nie by∏oby zmiany. ElastycznoÊç jest dla mnie pustym
s∏owem.
Nie mog´ si´ zgodziç. Ma Pan racj´ – wszystko i wszyscy wcià˝ si´ zmieniajà. Ale nie chodzi tu
o „zmian´” – mimo ˝e o wiele bardziej wol´ ten termin od „transformacji”, która jest poj´ciem nie-
uchronnie teleologicznym. Chodzi tu o pewien okres i kontekst gospodarczy kiedy, z wielu wzgl´dów,
zdolnoÊç do szybkiej zmiany zyskuje szczególnà wartoÊç i ma okreÊlone znacznie kulturowe i politycz-
ne. Nie interesuje mnie tak bardzo to, ˝e wszystko wcià˝ si´ zmienia, ale to, ˝e proces zmian sta∏ si´
tak sfetyszyzowany, tak du˝o si´ o nim mówi i ˝e zajmuje tak wa˝ne miejsce w dyskusjach i sporach.

Zgadzam si´, ˝e Polska i gospodarka Êwiatowa zmieni∏y si´ ogromnie mi´dzy 1970 a 1995 ro-
kiem – kto by temu zaprzeczy∏? Czy tempo zmian by∏o wi´ksze ni˝ przedtem – nie jest jasne. Na-
tomiast wyraênie zaznaczy∏o si´ skurczenie si´ czasu i przestrzeni (pisze o tym Harvey), które
wprowadzi∏o wymóg elastycznoÊci i potencja∏u adaptacji do podstawowych wymagaƒ pracodaw-
ców. Fakt, ˝e dzia∏o si´ to w czasie, gdy skoƒczy∏ si´ socjalizm, pewnie nie jest przypadkiem
(wszystkie dobre strony uprzemys∏owienia traci∏y na Zachodzie na wartoÊci w∏aÊnie wtedy, gdy
w bloku wschodnim wcià˝ postrzegano je jako drog´ do rozwoju). Jednak w rzeczywistoÊci spo-
∏ecznej, te dwa procesy po∏àczy∏y si´ w ciekawy sposób, a ka˝dy z nich wymaga∏ adaptacji do
zmiany. W efekcie presja na robotników sta∏a si´ ogromna. Musieli zmieniç nie tylko to, co robili
i jak to robili, ale tak˝e to, kim byli.

Chodzi∏o o coÊ wi´cej ni˝ prostà adaptacj´: o gruntownà transformacj´ „ja”, stworzenie si´ na
nowo.

¸ódê – Boulder, Kolorado, listopad 2005
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Ca∏a Polska pi∏a Frugo

Iga Mergler
CHODè, POMALUJ MÓJ ÂWIAT

E lizabeth Dunn w tekÊcie opublikowanym w tym numerze „Kultury Popularnej” podkreÊla, ˝e
w przekonaniu pracowników Alimy-Gerber o sukcesie kampanii reklamowej Frugo zadecydo-

wa∏a strategia marketingu niszowego. Istotà taktyki mia∏o byç zaznaczenie ró˝nic mi´dzy poszcze-
gólnymi grupami spo∏ecznymi – albo przez dostrze˝enie istniejàcych niepodobieƒstw, albo przez
stworzenie nowych. „Targetem” Frugo – wed∏ug twórców – mia∏y byç dzieci w wieku 7–16 lat.
Mo˝na jednak przypuszczaç, ˝e okreÊlajàc w ten sposób grono odbiorców, pope∏niono b∏àd. Wy-
daje si´ bowiem, ˝e „idealnymi” odbiorcami tych reklamówek, zdolnymi pojàç zawarte w nich od-
niesienia, by∏y osoby starsze. Jak podaje „Gazeta Wyborcza”, napój Frugo swym dzieciom nie-
rzadko kupowali rodzice. Byç mo˝e robili to ze wzgl´du na si∏´ perswazji proszàcych o niego
nastolatków, a mo˝e dlatego, ˝e reklamy poruszy∏y ich tak samo, jak mened˝erów pracujàcych
w Alimie-Gerber: zachwyci∏y wizerunkiem m∏odego, elastycznego cz∏owieka – w domyÊle: cz∏o-
wieka ery kapitalizmu, a wi´c kogoÊ, kim sami chcieli byç. Wysoce prawdopodobne wydaje si´
wi´c, ˝e doroÊli kupowali Frugo równie˝ dla siebie. Marcin Meller, piszàc w raporcie „Polityki”
o polskiej m∏odzie˝y, uku∏ termin „pokolenie Frugo”. W przeciwieƒstwie do dziadków „frugowców”
– Kolumbów, generacj´ nastolatków ˝yjàcych w latach 90. wyró˝nia∏a, zdaniem dziennikarza,
„nijakoÊç”. Ja dodam, ˝e ta nijakoÊç by∏a poniekàd efektem ubocznym elastycznoÊci, rozumianej
jako gotowoÊç do bezustannego ulegania coraz to nowszym trendom. Swój sukces rynkowy,
medialny, a nawet socjologiczny Frugo zawdzi´cza∏o zatem pomy∏ce ekspertów od marketingu:
mimo ˝e zosta∏o stworzone jako produkt dla ÊciÊle okreÊlonej grupy spo∏ecznej, sta∏o si´ „produk-
tem dla ka˝dego”. Dla wielu Polaków – w tym Marcina Mellera, ale te˝ i zewn´trznego obserwato-
ra, takiego jak Elizabeth Dunn, Frugo sta∏o si´ noÊnym symbolem „kapitalizmu”. Jak to mo˝liwe?
Czy przypisywanie takiej roli zaledwie czterem spotom reklamowym nie jest nadu˝yciem? Nieko-
niecznie. Wbrew planom pracowników Alimy-Gerbger, zafascynowanych marketingiem niszowym
i tworzeniem „od zera” nowych grup odbiorców, reklamówki nie trafi∏y bowiem na dziewiczy grunt.
Podstawy sukcesu kampanii Frugo zosta∏y w du˝ym stopniu „przygotowane” znacznie wczeÊniej.
Dokona∏y tego ∏àczàca Polaków t´sknota za Zachodem i kapitalizmem oraz kultura MTV – to do
nich reklamówki napoju Êwiadomie i otwarcie nawiàzywa∏y. Innymi s∏owy: prawie ka˝dy m∏ody Po-
lak pragnà∏ nowego kolorowego Êwiata i tylko czeka∏, a˝ ktoÊ ten szary, ju˝ istniejàcy, dla niego po-
maluje.

Podkolorowany Êwiat

„Widzimy smutny i szary Êwiat zwierzàt, znudzone ziewajà albo le˝à w bezruchu. Nagle pojawia
si´ r´ka, która rysuje telewizor i jedna bestia z braku ciekawszego zaj´cia po∏yka przewód zasila-
jàcy wraz z odbiornikiem telewizyjnym. Nast´puje wybuch i erupcja kolorów: pojawia si´ plansza
MTV” (Godzic, 1996: 104). Takà autoreklam´ emituje na poczàtku lat 90. pierwsza na Êwiecie te-
lewizyjna stacja muzyczna. Wprowadza tym samym nowy rodzaj reklamówki, odnoszàcej si´ do
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kana∏u, na którym jest nadawana. Autotematyzm (Godzic, 1996: 105), czasem wyra˝any za
pomocà ironii, kiedy indziej po prostu poprzez afirmacj´, staje si´ cechà charakterystycznà MTV.
Pojawia si´ telewizja inna ni˝ wszystkie, Êwiadomie manifestujàca swojà formalnà odr´bnoÊç od
pozosta∏ych, „szarych” stacji. Kolory, które wnosi w ˝ycie widzów, sà przede wszystkim symbo-
lami karnawa∏u i zabawy (Godzic, 1996: 110). W Stanach Zjednoczonych MTV emituje pierwszy
teledysk w 1981 roku. SzeÊç lat póêniej program stacji odbiera 1,6 miliona abonentów w 14 kra-
jach Europy (Robinson, 2000: 437). Szczególnà popularnoÊcià MTV cieszy si´ w paƒstwach post-
komunistycznych, z∏aknionych wszystkiego, co „zachodnie” (Robinson, 2000: 435). MTV Europe
z lekkim opóênieniem zaczyna nadawaç równie˝ w Polsce, bez wàtpienia wywierajàc ogromny
wp∏yw na m∏odego odbiorc´, który za jej poÊrednictwem mo˝e po raz pierwszy przez ca∏à dob´
oglàdaç zachodnie teledyski. DoÊç szybko, bo w lipcu 1995 roku, MTV zaczyna jednak kodowaç
sygna∏. Stacja znika z wielu domów, pozostawiajàc po sobie pustk´ (Jarecka, 1999: 104). Po je-
denastu miesiàcach pojawiajà si´ kolorowe reklamówki napojów Frugo, do z∏udzenia przypomina-
jàce teledyski z MTV. Efekty kampanii promocyjnej przerastajà najÊmielsze oczekiwania producen-
ta soków, firmy Alima-Gerber, która nie nadà˝a z wytwarzaniem napojów, b∏yskawicznie
znikajàcych ze sklepowych pó∏ek („Gazeta Wyborcza” (234) 7 paêdziernika 1996).

Kampani´ reklamowà Frugo otwiera∏y cztery kolorowe spoty, majàce podobnà struktur´
i sk∏adajàce si´ w po∏owie z tych samych uj´ç. Ich autorzy (Kot Przybora – re˝yser i Iwo Zaniew-
ski – scenarzysta), tworzàc pewnà konwencj´, ∏atwo rozpoznawalnà przez widza i w znacznej
mierze przypominajàcà skróconà w czasie i skondensowanà ramówk´ MTV, wykreowali „Frugo
TV”. Reklamówki rozpoczynajà si´ uj´ciem m∏odego ch∏opaka wyÊwietlanego na ekranie odbior-
nika. Od samego poczàtku widz ma ÊwiadomoÊç tego, ˝e oglàda telewizj´. W tle s∏ychaç kobie-
cy g∏os, szepczàcy ∏agodnie „no to Frugo”. ZaÊ m´˝czyzna mówiàcy z offu zapewnia, ˝e „Êwie-
˝y smak owoców nale˝y si´ wam bez ˝adnych ograniczeƒ”. Towarzyszà temu odg∏osy werbli,
niosàce skojarzenia z wyprawà na wojn´. Twórcy reklamy sugerujà, ˝e toczy si´ (albo przynaj-
mniej, ˝e powinna si´ toczyç) walka i jednoczeÊnie, ˝e ktoÊ nie chce daç odbiorcy prawa do sma-
ku Êwie˝ych owoców. W tym samym czasie widz oglàda ∏obuzersko uÊmiechajàcego si´ m∏ode-
go ch∏opaka na tle abstrakcyjnej, wygenerowanej komputerowo doliny owocowej. Zdaniem
Elizabeth Dunn, m∏odzieniec wyglàda jak cz∏onek gangu z Los Angeles (patrz tekst w niniejszym
wydaniu KP – s. 27) – prawdopodobnie dlatego, ˝e ma na sobie czapk´ z odwróconym dasz-
kiem, luêne spodnie i maluje coÊ sprayem. Mo˝na jednak za∏o˝yç, ˝e twórcy chcà po prostu do-
trzeç do swojego odbiorcy, strojem bohatera nawiàzujàc do kultury m∏odzie˝owej. W reklamów-
ce ˝ó∏tego Frugo trzymany przez Starszà Panià kubek wdziera si´ w owocowà dolin´,
symboliczne wywierajàc wizualny i audialny przymus zarazem na bohatera reklamówki, jak te˝
i odbiorc´. Pani zak∏óca bowiem dynamicznà i pozytywnà muzyk´, towarzyszàcà m∏odzieƒcowi,
oraz przecina feeri´ barw wokó∏ niego si´ roztaczajàcych. Zag∏usza dêwi´ki s∏owami „Êwie˝ymi
owocami mo˝na gustownie udekorowaç stó∏, ale plastikowe owoce mogà byç równie estetycz-
ne”. Jej obraz z kolei zgniata butelka Frugo trzymana przez ch∏opaka z doliny owocowej, który
Êmiejàc si´ zadziornie, zamalowuje ekran na ˝ó∏to – niejako symbolicznie uniewa˝niajàc postaç
Starszej Pani. M∏ody bohater reklamówki zdaje si´ pokazywaç w ten sposób, ˝e nikogo ju˝ nie
b´dzie oglàdaç/s∏uchaç: ani wspomnianej Pani, ani ludzi spoza ekranu, którzy pragn´liby mu
przeszkodziç. Nast´pnie widzowi zostaje pokazana galaktyka Frugo. Reklamówk´ koƒczy slogan
„no to Frugo”. Pozosta∏e spoty majà identyczny poczàtek i koniec jak pierwszy, ró˝nià si´ tylko
tym, co poÊrodku. Zaj´cia m∏odzieƒca przerywajà za ka˝dym razem inni doroÊli – Intruzi, jak ich
okreÊla Marek Bimer („Gazeta Wyborcza” (234) 7 paêdziernika 1996). Kolejno pojawiajà si´:
Starsza Pani, Starszy Pan, Komunistka i Dyrektor Szko∏y. Wszyscy oni – poprzez swój strój, oto-
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czenie oraz j´zyk – nawiàzujà do epoki PRL-u. Starsza Pani chce owoce oglàdaç – nie zjadaç.
Starszy Pan twierdzi, ˝e „owocami to si´ jeszcze nikt nie najad∏, a mi´so ze zwyk∏ym kartoflem
niejeden naród wy˝ywi∏o”. W nast´pnym spocie Pani, wyglàdajàca jak dzia∏aczka komunistycz-
na, stwierdza z wy˝szoÊcià, ˝e „dzisiejsza rozwydrzona m∏odzie˝ musi wiedzieç, ˝e nam cz´sto
brakowa∏o buraków, a co dopiero mówiç o owocach”. W reklamie zielonego Frugo Dyrektor Szko-
∏y zaÊwiadcza, ˝e „w naszej szkole ze smacznych owoców jest smaczny kompocik, smaczny ki-
sielek no i ju˝, i to wystarczy”. Owoce sà tu przetworzone, ugotowane w kompocie, w ka˝dym
razie niesoczyste i zapewne te˝ niesmaczne. Takimi te˝ jawià si´ doroÊli w spotach Frugo – jako
ludzie pozbawieni Êwie˝oÊci, obcià˝eni przesz∏oÊcià. Z pewnoÊcià nie sà rodzicami zamalowujà-
cego ekran m∏odzieƒca, pr´dzej jego dziadkami. Tym bardziej ˝e grupà docelowà Alimy-Gerber
mia∏y byç osoby w wieku od 7 do 16 lat („Gazeta Wyborcza” (65) 18 marca 1997), których rodzi-
ce powinni byç m∏odsi ni˝ doroÊli pokazani w reklamówkach. Ta ró˝nica pokoleƒ ma du˝e zna-
czenie. Rodzice mogà próbowaç wejÊç w nowy system, w którym widzieli dla siebie szanse
i o który walczyli. Dziadkowie sà tej szansy pozbawieni. Poza tym rodzice nastolatków, w przeci-
wieƒstwie do Intruzów z reklamówek, niewiele im zabraniajà, bo nie majà czasu. Oni zarabiajà,
o czym pisze Marcin Meller w artykule o pokoleniu Frugo („Polityka” (14) 4 kwietnia 1998).
Dziadkowie zaÊ mogà wychowywaç i narzucaç swój Êwiatopoglàd nastoletnim wnukom, co rów-
nie˝ znajduje potwierdzenie we wspomnianym tekÊcie, którego autor – powo∏ujàc si´ na badania
– zauwa˝a, ˝e m∏odzi rozmawiajà z dziadkami bardzo du˝o. Stàd umieszczenie w reklamówkach
osób w wieku podesz∏ym, a nie rodziców, wydaje si´ zrozumia∏e i uzasadnione. A kim jest m∏o-
dy bohater spotu Przybory i Zaniewskiego oraz, jacy odbiorcy mogli si´ z nim identyfikowaç?

Ty te˝ jesteÊ Bogiem – uÊwiadom to sobie

Ch∏opak pokazany w reklamie Frugo tylko pozornie wydaje si´ typowym nastolatkiem, bo jest nie-
co sztuczny. Jak podkreÊla Kot Przybora („Gazeta Wyborcza” (234) 7 paêdziernika 1996) chodzi-
∏o o przedstawienie troch´ u∏adzonego starszego kolegi, którego m∏odsze dzieciaki z grupy doce-
lowej chcia∏yby naÊladowaç. Mimo delikatnie wyczuwalnego fa∏szu, m∏odzie˝ mo˝e chcieç si´
identyfikowaç z bohaterem spotu, gdy˝ ma on w sobie pewnà zadziornoÊç, przydajàcà mu auten-
tycznoÊci, tak cenionà przez nastoletnich odbiorców. Ponadto ch∏opak zostaje przedstawiony jako
osoba energiczna i pe∏na ˝ycia. Sam dla siebie stanowi punkt odniesienia, wra˝enie to pot´guje
ruch kamery wykonujàcej obrót wokó∏ bohatera, czyniàc z niego centrum Êwiata. Bohater staje si´
S∏oƒcem przyciàgajàcym wszelkie cia∏a i obiekty. Okazuje si´ gwiazdà, posiadajàcà wartoÊç p∏y-
nàcà jedynie z faktu bycia m∏odym. Twórcy reklam zabiegajà o wzgl´dy nastolatka, mówiàc: jesteÊ
Bogiem. Ch∏opak spokojnie maluje sprayem, nie zwracajàc szczególnej uwagi na obecnoÊç
wycelowanego w siebie obiektywu, egocentryzm bohatera spotu zostaje w ten sposób wyraênie
podkreÊlony. Zatem jest te˝ gwiazdà ekranu, postacià, w której media nie wzbudzajà w zasadzie
˝adnych emocji. Nie musi skupiaç si´ na kamerze, by wykrzyczeç swojà prawd´ tak, jak to robià
Intruzi. Ch∏opak milczy. Kamera sama si´ do niego zbli˝a, ale on na nià nie czeka. Wyczuwa jà.
W zasadzie ch∏opak nie ma nic ciekawego do powiedzenia. Maluje, ale odbiorca nie widzi efektu.
Nastolatek wykonuje prac´ bez przekazu. Nie mo˝na wi´c nazwaç go Stwórcà, bo niczego nie
kreuje. W∏aÊnie na to wydaje si´ oburzaç Elizabeth Dunn – jego programowy bunt nie niesie ˝ad-
nych treÊci. Doskonale skontrastowane jest to z wypowiedziami Intruzów, których s∏owa niosà pe-
wien przekaz. Oni nie roszczà sobie praw boskich, bo odwo∏ujà si´ do powszechnych, niewymy-
Êlonych przez siebie przekonaƒ i jedynie próbujà byç ich stró˝ami. Sà zaledwie elementami

Mergler / Chodê, pomaluj mój Êwiat



wi´kszej ca∏oÊci. ZachowawczoÊç doros∏ych jest zobrazowana poprzez ich statyczne przedstawie-
nie. Oni istniejà ze wzgl´du na m∏odzieƒca, kamer´ – a nie dla samych siebie.

Bohater spotu mo˝e byç wzorem dla m∏odszej m∏odzie˝y, która podobnie jak starszy kolega
z pewnoÊcià chce byç w centrum zainteresowania. Ale wydaje si´, ˝e te reklamy trafia∏y przede
wszystkim do ludzi w wieku 16–20 lat. Skoro kampania promocyjna odnios∏a ogromny sukces, to
sok najwyraêniej pili tak˝e starsi koledzy „grupy docelowej”, co potwierdza w wywiadzie dla „Ga-
zety Wyborczej” Kot Przybora („Gazeta Wyborcza” (234) 7 paêdziernika 1996). Zapewne równie˝
dlatego, ˝e oferowany produkt zosta∏ ukazany w tak oryginalny i wielopoziomowy sposób, ∏atwiej-
szy raczej do odczytania dla starszej ni˝ m∏odszej m∏odzie˝y. Sukces promocji przygotowanej
przez agencj´ Grey by∏ tym wi´kszy, ˝e wywalczy∏ Frugo pozycj´ na trudnym rynku produktów dla
nastolatków, trudnym z dwóch powodów: po pierwsze dlatego, ˝e zdominowanym przez wielkie
koncerny, takie jak Coca-Cola, czy Pepsi; po drugie dlatego, ˝e walka o uwag´ m∏odego odbiorcy
nie jest ∏atwa, gdy˝ m∏odzi ludzie cz´Êciej od starszych sprawdzajà, co jest na innych kana∏ach
(Godzic, 2002: 159 ). Dowód: tylko 0,5 proc. z badanych w 1995 roku nastolatków przez Lisow-
skà-Magdziarz deklaruje, ˝e oglàda reklamy (Lisowska-Magdziarz, 2000: 79). 

Wi´cej ni˝ telewizja

Fenomen telewizji muzycznej tkwi przede wszystkim w teledyskach – to w∏aÊnie wideoklipom wi-
dzowie przypisujà rol´ decydujàcà o wyborze kana∏u (Godzic,1996: 98). MTV nadaje teledyski nie-
przerwanie, przeplatajàc je tylko reklamami i – sporadycznie – kilkoma programami. Daje wolnoÊç.
Co prawda dzisiaj daje jej mniej, poniewa˝ cz´Êciowo zrezygnowano z modelu neotelewizji – te-
lewizji strumienia, na rzecz paleotelewizji – stacji emitujàcej du˝à liczb´ programów. Jednak
w latach 90. w ciàg teledysków mo˝na by∏o wejÊç i wyjÊç z niego w dowolnym momencie (Lisow-
ska-Magdziarz, 2000: 57), bo nie istnia∏a mi´dzy tymi miniaturami ˝adna zale˝noÊç przyczyno-
wo-skutkowa, w dowolnym momencie mo˝na wi´c by∏o prze∏àczyç si´ na inny kana∏. „Istota od-
bioru teledysku le˝y w mo˝liwoÊci interpretowania i reinterpretowania tekstu oraz w szerokim
zakresie wolnoÊci dla wyobraêni, osobistego zasobu skojarzeƒ i w∏asnych pragnieƒ” (Lisowska-
-Magdziarz, 2000: 45). Mo˝liwoÊç wybierania rzeczywistoÊci, którà si´ oglàda i wspó∏tworzy, da-
je dost´p do Êwiata nieobcià˝onego racjonalnoÊcià, Êwiata snów, marzeƒ, w którym widz mo˝e
chcieç usytuowaç siebie samego i zarazem na nowo siebie stworzyç (Godzic, 1996: 103). Odpo-
wiedê na pytanie, co dok∏adnie jest przedstawiane w wideoklipach, ma mniejsze znaczenie. Wa˝-
ny jest wyestetyzowany, wyrazisty obraz i jego klimat. Teledysk oglàda si´ dla samej formy – skró-
towej, szybkiej i pociàgajàcej, w gruncie rzeczy niewiele ró˝niàcej si´ od reklamy
(Lisowska-Magdziarz, 2000: 10). Jednak w przypadku teledysków ÊwiadomoÊç widzów, ˝e majà
do czynienia z materia∏em promocyjnym, jest niska. Z czego to wynika? Byç mo˝e promowanie
muzyki, a wi´c wytworu kultury symbolicznej, traktuje si´ inaczej ni˝ reklam´ produktów kultury
materialnej. Muzyka odnosi si´ do wra˝liwoÊci jednostki, do jej wewn´trznego przekonania o tym,
jakà osobà jest i/lub, jakà chcia∏aby byç. Innymi s∏owy chodzi o odwo∏ywanie si´ do sfery Êwia-
topoglàdowej. Co prawda, dzisiaj wi´kszoÊç reklam promuje bardziej styl ˝ycia, który dany pro-
dukt mo˝e zapewniç, ni˝ sam produkt. Oferowany towar zawsze jednak jest wyeksponowany.
W teledysku natomiast chodzi o ciàg∏e niespe∏nienie, o pokazywanie przedmiotów przez moment,
niejako mimochodem – ale w taki sposób, ˝eby ka˝dy widz je zauwa˝y∏. W reklamach Frugo sam
napój pojawia si´ tylko przez chwil´. Wyszeptane cichutko, jakby konspiracyjnie: „no to Frugo” su-
geruje, ˝e tylko niektórzy mogà si´ o napoju dowiedzieç i z jego uroków korzystaç. 
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Niewàtpliwie istnieje podobieƒstwo mi´dzy pierwszymi reklamami Frugo a teledyskiem. Dlate-
go nastolatki oglàdajàce na poczàtku lat 90. MTV mog∏y „wymagaç” od reklam skierowanych do
swojej grupy wiekowej jakoÊci i formy podobnej do teledysków znanych z popularnej stacji mu-
zycznej. Gdy kampania Greya stworzy∏a ciekawe reklamówki, m∏odzie˝ natychmiast je doceni∏a.
Lisowska-Magdziarz w 1995 roku, czyli na rok przed startem kampanii Frugo, bada∏a m∏odych pol-
skich widzów ze szkó∏ Êrednich. Okaza∏o si´, ˝e m∏odzie˝ poszukuje w teledyskach wysokiej jako-
Êci technicznej (sprawnego i oryginalnego po∏àczenia zdj´ç z muzykà przez dynamiczny monta˝)
oraz poruszania tematów wa˝nych dla m∏odych odbiorców. Ankietowane osoby w ocenie polskich
wideoklipów cz´sto nawiàzywa∏y do produkcji zagranicznych i porównywa∏y je z produkcjà rodzi-
mà. Oznacza to, ˝e ankietowani byli ju˝ ca∏kowicie w∏àczeni w procesy „umi´dzynarodowienia
i globalizacji kultury masowej” (Lisowska-Magdziarz, 2000: 80), oraz ˝e byli doskonale obeznani
z nowymi technologiami. W póêniejszym MTV pojawi∏y si´ programy Making the Video i Making

the Movie, potwierdzajàc rosnàce zainteresowanie m∏odych produkcjà teledysków czy filmów,
a co za tym idzie tak˝e reklamówek. M∏odzie˝ sta∏a si´ Êwiadoma formy, która okaza∏a si´ na tyle
istotna, ˝e nawet z∏a piosenka mog∏a cieszyç si´ popularnoÊcià, jeÊli mia∏a ciekawy klip. Kariera
teledysku przyczyni∏a si´, po pierwsze, do rosnàcego zainteresowania wizjà – formà, a po drugie,
do tego, ˝e samo promowanie sta∏o si´ istotne. Powsta∏a wi´c „kultura lansu”, w której ludzie sà
znani z tego, ˝e sà znani. Dlatego m∏ody widz z pewnoÊcià mia∏ ÊwiadomoÊç, ˝e Frugo w zasta-
wieniu z innymi reklamami wypada wyÊmienicie. Nawet na kanale, takim jak MTV wyglàda jak za-
chodnia – czyli w domyÊle lepsza – reklama, bo jest Êwietnie zrobiona. Zapewne dlatego prasa
uto˝samia∏a pokolenie Frugo z pokoleniem MTV („Wprost” (847) 21 lutego 1999).

Frugo, podobnie jak wspomniany kana∏ muzyczny, prowadzi gr´ z widzem. Spoty napoju sà
metareklamà, tak jak MTV jest metatelewizjà. Autorzy reklamówek bawià si´ reklamà (stanie si´ to
cechà wyró˝niajàcà ich póêniejsze spoty; w nowej reklamówce Plus GSM cz∏onkowie kabaretu
Mumio, grajàcy pracowników dzia∏u obs∏ugi klienta, próbujà u∏o˝yç has∏a reklamujàce… promo-
cj´, a nie konkretny produkt.) To, co mówià Intruzi jest propagandà, typem nachalnej, prymityw-
nej, m´czàcej, znienawidzonej przez wi´kszoÊç odbiorców starej reklamy okreÊlanej mianem ham-

mer commercial – takiej, jaka zostanie najprawdopodobniej wyÊwietlona zaraz po spocie napoju
Alimy-Gerber. W reklamach przygotowanych przez agencj´ Grey bezustannie podkreÊlany jest fakt,
i˝ widz ma do czynienia z telewizjà, ˝e patrzy na ekran. Nie jest to jednak stara telewizja, oczeku-
jàca od widza biernoÊci, bo odbiorca z reklamy Frugo zostaje otrzeêwiony przez spray, za pomo-
cà którego buntowniczy nastolatek zamalowuje ekran. Zdaje si´ on mówiç: „Nie mo˝na si´ po pro-
stu przyglàdaç, trzeba dzia∏aç. Czas na zmiany! Czas na Frugo!” Ale o jakie zmiany chodzi – nie
wiadomo. Po lekturze tekstu Elizabeth Dunn mo˝na wywnioskowaç, ˝e aktywna postawa odbior-
cy, promowana przez reklamówki Frugo, jest symbolem elastycznoÊci, kreatywnoÊci i tego
wszystkiego, czego wymaga si´ od m∏odych pracowników umys∏owych Alimy-Gerber. 

Dla wszystkich, dla ka˝dego

„Sàdzàc po wynikach sprzeda˝y, nastolatkom podoba si´ Frugo. A matki ch´tnie kupujà swym
szalejàcym na rolkach i deskach z kó∏kami pociechom zdrowy soczek” („Gazeta Wyborcza” (234)
7 paêdziernika 1996). Spektakularny sukces kampanii Frugo w 1996 roku ka˝e podejrzewaç, ˝e
rodzice niejednokrotnie kupowali napoje dla samych siebie. Spoty Frugo przecie˝ nie tylko odwo-
∏ujà si´ do atrakcyjnej dla m∏odzie˝y opozycji starzy-m∏odzi, ale tak˝e do doÊwiadczenia epoki
PRL-u. RzeczywistoÊci, pami´tanej przez starszego ni˝ nastoletniego telewidza, zestawionej z m∏o-
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dzieƒcem symbolizujàcym nowy system. Jak wczeÊniej podkreÊli∏am, ch∏opak nie komunikuje
wprost ˝adnych wartoÊci. Jednak z gestu zamalowywania sprayem Intruzów wynika, ˝e ceni so-
bie w∏asnà wolnoÊç (prawo do ekspresji, do Êwi´tego spokoju). Przywo∏ujàc scenografi´ towarzy-
szàcà nastolatkowi mo˝na za∏o˝yç, ˝e liczy si´ te˝ ruch. Innymi s∏owy, kolorowy Êwiat otaczajàcy
ch∏opaka symbolizuje kapitalizm i cechy w nim po˝àdane – wolnoÊç i mobilnoÊç (tak˝e w sferze
aksjologicznej). Wydaje si´, ˝e zestawienie w reklamówce Frugo dwóch systemów, w którym je-
den, ten o który walczono, jest przedstawiony jako bardziej atrakcyjny, decyduje o jej sukcesie.
Jest zobrazowaniem marzeƒ Polaków o nowym Êwiecie. T́  hipotez´ mo˝e wspieraç zaintereso-
wanie i entuzjazm, jakie wzbudzi∏y w mediach spoty napojów Alimy-Gerber („Wprost” (847) 21 lu-
tego 1999).

Skàd ten zachwyt Frugo i m∏odymi ludêmi, do których adresowany jest zarówno produkt, jak i re-
klamy? Czy chodzi o to, ˝e m∏odzi mogà czegoÊ nauczyç starszych, jak to przedstawia w swoim
modelu kultury prefiguratywnej Margaret Mead? Chyba, niestety, nie. Obiektem zachwytu jest raczej
m∏odzieƒcza elastycznoÊç, rzekomo niedost´pna osobom starszym – jak uwa˝ali pracownicy od-
powiedzialni za rekrutacj´ w Alimie-Gerber. DoÊwiadczenie z czasów PRL-u – jak zauwa˝a Elizabeth
Dunn – jest uznawane za obcià˝ajàce, nieadekwatne i niewarte wykorzystania. Rzekoma komuni-
styczna mentalnoÊç infekuje umys∏y, powoduje skostnienie. Ale doroÊli mogà marzyç mi´dzy inny-
mi za pomocà reklamy. Tu, jak si´ wydaje, tkwi êród∏o szumu medialnego wokó∏ reklamówki Frugo.
Reklamówki, która tworzy obraz metamorfozy, jaka zasz∏a w umys∏ach doros∏ych Polaków
– zw∏aszcza dziennikarzy, pracowników reklamy i wszystkich tych, dla których przemiana ustroju
zaowocowa∏a poprawà statusu ekonomicznego, bàdê tych, którzy mieli nadziej´, ˝e wkrótce stanà
si´ trybikiem nap´dzajàcym polskà, kapitalistycznà gospodark´ („Wprost” (234) 7 paêdziernika
1996, „Gazeta Wyborcza” (24) 2 lutego 2004, „Gazeta Telewizyjna”, (64) 16–22 marca 2001).

Agencja Grey przed rozpocz´ciem akcji promocyjnej przeprowadzi∏a wiele badaƒ i ankiet. Kam-
pani´ przygotowywa∏y ówczesne trzydziestolatki, co mia∏o gwarantowaç trafienie w gusta m∏o-
dzie˝y. I rzeczywiÊcie, z badaƒ przeprowadzonych przez Lisowskà-Magdziarz wynika∏o, ˝e pra-
cownicy promocji to zwykle ludzie m∏odzi, bo tylko oni mogà zrobiç „naturalny i niewymuszony
spot”. „Tekst reklamowy jest produktem d∏ugich negocjacji i kompromisów. W jego powstanie
anga˝uje si´ re˝yserów, scenarzystów, scenografów czy te˝ copywriterów i art directors” (Lisow-
ska-Magdziarz, 2000: 126). Dwaj ostatni sà zwykle m∏odzi, a tworzàc ostateczny produkt, wk∏ada-
jà w niego osobiste przekonania i doÊwiadczenia. Lisowska-Magdziarz zapyta∏a twórców spotów,
co sàdzà o odbiorcach swoich reklam i „ponad po∏owa uzna∏a, ˝e m∏odzi ludzie lepiej rozumiejà,
o co chodzi w reklamach w telewizji. Mniej wi´cej tyle samo osób uzna∏o, ˝e m∏odzie˝ lepiej rozu-
mie zmiany, jakie zachodzà w Polsce w ostatnich latach. Ponadto pracownicy reklamy stwierdzili,
˝e spo∏eczeƒstwo niszczy przejawy indywidualizmu jednostek” (Lisowska-Magdziarz, 2000: 86).
Dlatego reklamówka Frugo wywo∏a∏a taki aplauz, jak pisze Elizabeth Dunn, na sali eleganckiego
teatru w centrum Rzeszowa, w którym zebrali si´ „sami umys∏owi” pracownicy Alimy-Gerber, gdy
rusza∏a kampania Frugo. „Spoty ju˝ by∏y hitem wÊród dystrybutorów, co dobrze wró˝y∏o odbioro-
wi reklamy przez szerszà polskà publicznoÊç” (Dunn, w niniejszym wydaniu KP – s. 27). 

Spoty Frugo da∏y symboliczny znak, ˝e w „nowej Polsce” liczy si´ m∏ody, elastyczny cz∏owiek
kapitalizmu. Tej metafory nie mog∏y odczytaç dzieci z grupy docelowej produktu. Adresatem tego
przekazu byli bez wàtpienia ich rodzice, którzy, opowiadajàc si´ po stronie nowego ∏adu, kupowa-
li Frugo. Dziennikarze kibicowali marce, twórcy zaÊ – czyli pracownicy PR – wierzyli w nowy Êwiat.
Prawdopodobnie przedstawiciele wszystkich tych grup de facto chcieli byç tym nastolatkiem z re-
klamy. To on mia∏ przed sobà wi´ksze szanse i lepsze perspektywy ni˝ oni mieli „za komuny” i to
w∏aÊnie z nim wszyscy si´ identyfikujà. 

58 Kultura Popularna 4 (14)/2005



59

Elizabeth Dunn pisze, ˝e „strategia Frugo by∏a klasycznym zastosowaniem marketingu niszo-
wego – strategii reklamowej, która tworzy grup´ spo∏ecznà o wyszczególnionych potrzebach
i przekonuje, ˝e mogà one zostaç zaspokojone przez reklamowany produkt”. Pracownicy Ali-
my-Gerber opisywali tworzenie kampanii Frugo tak, jakby istnia∏a ÊciÊle okreÊlona grupa z niezre-
alizowanymi potrzebami, czyli wed∏ug firmy m∏odzie˝ w wieku od 7–16 lat, która nie ma swojego
napoju („Gazeta Wyborcza” (65) 18 marca 1997). Wydaje si´, ˝e najistotniejszà i zarazem najtrud-
niejszà kwestià jest okreÊlenie, czy powo∏ano do ˝ycia przy okazji pracy nad promocjà soku nowà
nisz´ konsumentów, nadajàc im to˝samoÊç poprzez reklamówk´, czy grupa docelowa ju˝ wcze-
Êniej faktycznie istnia∏a. Na to pytanie odpowiedzieç mog∏yby tylko wnikliwe badania marketingo-
we. Skoro jednak zastosowana strategia trafi∏a nie tylko do tych odbiorców, dla których zosta∏a
wst´pnie przeznaczona, to znaczy, ˝e ponios∏a fiasko. Modernistyczne przekonanie o perfekcyj-
nym zrealizowaniu projektu leg∏o w gruzach, gdy okaza∏o si´, ˝e plan przeszed∏ najÊmielsze ocze-
kiwania wszystkich. Elastyczni mened˝erowie Alimy-Gerber stracili swà elastycznoÊç w obliczu
przyt∏aczajàcego sukcesu (firma nie nadà˝a∏a z produkcjà soków), na który byli nieprzygotowani.
Ponadto kampania Frugo przegra∏a tak˝e na innym polu. Twórcy reklamy u˝yli z jednej strony ko-
du m∏odych ludzi do sprzedania produktu, z drugiej nawiàzywali do przesz∏oÊci doros∏ych i ich ma-
rzeƒ o przysz∏oÊci dla siebie bàdê swoich dzieci w kapitalizmie. Marcin Meller, opisujàc pokolenie
Frugo zauwa˝y∏, ˝e przede wszystkim jest to grupa m∏odych ludzi, którà trudno okreÊliç. Stàd na-
zwa Frugo jest w zasadzie symbolem nijakoÊci. Jakkolwiek niewielu dziennikarzy, podchwytujàc
ten termin, zwróci∏o uwag´, ˝e chodzi o pokolenie bez wyrazu i pisa∏a na jej czeÊç peany, podkre-
Êlajàc, ˝e jest to m∏ode, barwne, niezale˝ne pokolenie. Zw∏aszcza po Festiwalu Polskich Filmów Fa-
bularnych w Gdyni w roku 2001 zwyci´˝yli autorzy zaliczani do tzw. pokolenia 2000, ∏àczeni z po-
koleniem Frugo (por. witryna.czasopism.pl/gazeta/artykul.php?id_artykulu=138). Meller nazywa
„Frugowców” generacjà wyspiarzy, pozamykanych w swoich mikroÊwiatach. ¸àczy ich g∏ównie
konsumowanie – ja bym doda∏a, ˝e tak˝e kontakt z nowymi mediami. Porównanie pokolenia Fru-
go z MTV ma sens, poniewa˝ stacja zbiera przeró˝nych odbiorców, gromadzi ludzi nale˝àcych do
ró˝nych rynków niszowych. JednoczeÊnie pozwala oglàdaç inne równie atrakcyjne enklawy
i... prowadzi do nijakoÊci, do zacierania si´ ró˝nic, pojawia si´ niezdecydowanie, czyli elastycz-
noÊç. Dlatego, jak sàdz´, Frugo odnios∏o sukces wÊród m∏odzie˝y, bo odnosi∏o si´ do wszystkich
nastolatków i nie wiàza∏o si´ z niczym, co wymaga∏oby od nich deklaracji. Natomiast od starszych
widzów reklamy Frugo domaga∏y si´ decyzji – okreÊlenia, z jakà Polskà si´ solidaryzujà. Fenomen
reklamówki Frugo le˝a∏ wi´c w przeciwieƒstwie marketingu niszowego. Niesamowitej pojemnoÊci,
którà te spoty dawa∏y: mo˝liwoÊci obj´cia marzeƒ co najmniej dwóch pokoleƒ polskich odbiorców.
Produkt z poczàtku przeznaczony dla niszy, sta∏ si´ produktem dla ka˝dego. 
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NIE TWORZYLIÂMY ˚ADNEJ IDEOLOGII
Rozmowa z Iwo Zaniewskim

Odbiorców reklamy Frugo wyobra˝aliÊmy sobie po prostu 
jako normalnych m∏odych ludzi, którzy wolà raczej 
oglàdaç rzeczy fajne ni˝ niefajne. 

Malwina Wapiƒska: Lata 90. to by∏ taki czas, kiedy j´zyk kapitalizmu przejawiajàcy si´ w du-
˝ym stopniu w j´zyku reklamy by∏ przyjmowany przez ludzi doÊç bezkrytycznie jako opozycja
w stosunku do j´zyka propagandy i komunistycznej nowomowy. Czy 10 lat temu du˝o ∏atwiej
by∏o stworzyç kampani´ reklamowà, która odnios∏aby sukces?
Iwo Zaniewski: Tak, oczywiÊcie. KiedyÊ w ogóle wystarczy∏o zrobiç reklam´, ˝eby odnieÊç suk-
ces. Ale j´zyk nowomowy i propagandy bardzo szybko sta∏ si´ historià. W∏aÊciwie nie dosz∏o do
˝adnej walki jednego j´zyka z drugim. A jeÊli chodzi o j´zyk reklam telewizyjnych czy billboardów,
to w tej chwili te j´zyki sà siebie warte – inaczej, ale równie g∏upie. 

Pytam o t´ opozycj´ dwóch j´zyków, bo na podobnej dychotomii opierajà si´ interpretacje
wspó∏tworzonej przez Pana razem z Kotem Przyborà pierwszej kampanii Frugo w dwóch tek-
stach, które publikujemy w tym numerze „Kultury Popularnej”. Ich autorki odczytujà reklamy
Frugo z 1996 roku jako bardzo wyraêne przeciwstawienie sobie dwóch pokoleƒ i dwóch Êwia-
tów – Êwiata socjalizmu i Êwiata kapitalizmu.
Tak, walka pokoleƒ by∏a naszym za∏o˝eniem wst´pnym, kiedy zastanawialiÊmy si´ w agencji, jaki
nadaç ton, wyraz czy myÊl g∏ównà reklamom Frugo.

I rzeczywiÊcie, wpadliÊmy na to, ˝e jest taka dziedzina, na kanwie której mo˝na by du˝o poka-
zaç, i to zabawnie, ciekawie i efektownie. Tà dziedzinà mia∏ byç konflikt pokoleƒ, sugestia, ˝e lu-
dzie starsi majà skostnia∏e poglàdy, to znaczy ma∏o zabawne, ma∏o ciekawe i w gruncie rzeczy pry-
mitywne; a ludzie m∏odsi pozbawieni sà tego skostnienia i ˝yjà pe∏nià ˝ycia, którà wspierajà owoce
Frugo. To za∏o˝enie by∏o o tyle s∏uszne, ˝e pozwoli∏o, w jakiÊ logiczny sposób zbudowaç ciàg hi-
storyjek, które nast´pnie w okreÊlony sposób ewoluowa∏y. Pierwsze cztery reklamy, które by∏y
emitowane w jednym czasie, polega∏y na tym, ˝e pojawia∏ si´ jakiÊ podstarza∏y jegomoÊç lub star-
sza pani, którzy mówili rzeczy – wydawa∏o nam si´ – niepopularne i zrz´dliwie g∏upie, a potem
wkracza∏ jakiÊ wyzwolony m∏ody cz∏owiek. To zderzenie dwóch Êwiatów mia∏o dawaç okreÊlony
wyraz. My tak naprawd´ nigdy nie uwa˝aliÊmy, ˝e ludzie starsi mówià bzdury, a m∏odzi sà wyzwo-
leni, bo w ogóle nigdy na tyle g∏upi nie byliÊmy, ˝eby uwa˝aç, ˝e ludzie m∏odzi w ogóle mówià coÊ
ciekawego. Natomiast jakaÊ konstrukcja logiczna musia∏a obowiàzywaç, ˝eby to da∏o si´ oglàdaç,
inaczej powsta∏by zupe∏ny chaos. Ta „ideologia” wyda∏a nam si´ s∏uszna wy∏àcznie ze wzgl´du na
formalnà konstrukcj´ samych filmów. 

ZrobiliÊmy kampani´, która, jak si´ okaza∏o, odnios∏a jakiÊ gigantyczny sukces, a sprzeda˝ sko-
czy∏a o czterysta procent, czego nikt nie przewidywa∏. Poniewa˝ reklamy Frugo sta∏y si´ popular-
ne, klient chcia∏ to wszystko kontynuowaç. Powsta∏o pytanie, czy te reklamy i ta myÊl ma w jakiÊ
sposób ewoluowaç.

System pracy w agencjach reklamowych i dzia∏ach marketingu naszych klientów to jest taka
machina, która wymaga sporzàdzania przeró˝nych sformu∏owanych ÊciÊle tabelek. Pewne sfor-

Kultura Popularna 4 (14)/2005



malizowane struktury wymaga∏y od nas dokumentów, gdzie by∏oby napisane, czym jest Frugo, do
jakich wartoÊci si´ odnosi i tak dalej. My wszystkie te tabelki próbowaliÊmy wype∏niç na si∏´, ale
same reklamy robiliÊmy instynktownie. S∏yszeliÊmy od klienta „ch∏opaki, jeÊli robicie to dobrze, to
tak róbcie” i to wystarcza∏o. Nie tworzyliÊmy ˝adnej ideologii. 

Wi´c to nie wizja nowej, lepszej epoki i nowego „kapitalistycznego” pokolenia zadecydowa∏a
o sukcesie kampanii Frugo?
To sà stereotypy. Trudno jest okreÊliç, co to jest pokolenie; pokolenia przecie˝ równomiernie si´
rozk∏adajà, po roku rodzà si´ ludzie, którzy ju˝ sà bardziej w kapitalizmie ni˝ ci, którzy urodzili si´
rok wczeÊniej. To jest bardzo p∏ynne. Sprowadzanie tego do podzia∏u, ˝e dzieci rodzi∏y si´ w kapi-
talizmie, a rodzice w socjalizmie, to upraszczanie. Co z tego, ˝e teoretycznie m∏ody cz∏owiek, ˝y-
jàcy na prze∏omie systemów zobaczy∏ reklam´, w której teoretycznie o tym prze∏omie systemów
mowa, skoro móg∏ tego wcale w niej nie dostrzec?

Po tym, jak ta kampania si´ pojawi∏a, zrobiliÊmy badania zakrojone na du˝à skal´. I co si´
okaza∏o? ˚e to rzeczywiÊcie by∏o odbierane jako fajne, podoba∏o si´, ale nikt tam ˝adnej walki
pokoleƒ nie zauwa˝y∏. Tylko jeden czy dwa procent badanych powiedzia∏o, ˝e o to mo˝e chodziç.
Widzowi nale˝y dostarczyç odrobin´ satysfakcji z oglàdania, ale nie mo˝na mu niczego dydaktycz-
nie t∏umaczyç ani podlizywaç si´, mówiàc, ˝e jak jest m∏ody to fajny, a jak jest stary to g∏upi. Takie
zabiegi do niczego nie prowadzà i sà podÊwiadomie odbierane jako fa∏szywe. Dlatego reklamy Fru-
go zawsze by∏y tak robione, ˝eby ludziom – niekoniecznie m∏odym – dostarczyç przyjemnoÊci
w oglàdaniu. To by∏a chyba jedna z pierwszych reklam, które zacz´∏y si´ pos∏ugiwaç elementami
pure nonsense’u i ró˝nymi nieoczekiwanymi zestawieniami. Uda∏o si´ nam zrobiç te filmy na tyle
oryginalnie jak na tamten czas, na tyle zgrabnie, ˝e one bawi∏y oko i odbiera∏o si´ je zupe∏nie ina-
czej ni˝ reszt´ reklam. Dlatego Frugo odnios∏o taki sukces.

A czy kiedy tworzyli Panowie te pierwsze cztery spoty reklamowe myÊleli Panowie w takich ka-
tegoriach, ˝e to mo˝e byç kampania ryzykowna?
Nigdy w takich kategoriach nie myÊlimy. Bo instynktownie czujemy, co jest dobre, a co nie jest. Nigdy
nie obawiamy si´, ˝e coÊ z∏ego mog∏oby wyniknàç z filmu, na który chce si´ patrzeç. Je˝eli w∏àcza
Pani kaset´ wideo, a ludzie, którzy jà oglàdajà, mówià „puÊç jeszcze raz”, no to, co mo˝e byç w tym
ryzykownego?

Ryzykowne mog∏oby okazaç si´ kreowanie pewnych negatywnych stereotypów. Pokazujàc star-
szà kobiet´, która zrz´dliwym g∏osem mówi∏a, ˝e w jej czasach cz´sto brakowa∏o buraków, czy
m´˝czyzn´ pouczajàcego, ˝e „mi´so z kartoflem niejeden naród wy˝ywi∏o”, w jakimÊ stopniu
odwo∏ywali si´ Panowie do czasów wojny i g∏odu. Z tego punktu widzenia pierwsze reklamy Fru-
go przedstawia∏y w negatywnym Êwietle pokolenie, które ucierpia∏o. 
Ale wbrew pozorom okazuje si´, ˝e nie kreowaliÊmy ˝adnego stereotypu. Bo ludzie, którzy prze˝yli
potwornoÊci wojny i obozów, wcale nie uto˝samiajà si´ ze starà idiotkà, która ma Êwiat u∏o˝ony
w g∏owie jak jakaÊ komunistyczna urz´dniczka. OczywiÊcie zawsze w ka˝dym spo∏eczeƒstwie,
i w naszym te˝, znajdzie si´ ktoÊ, kto b´dzie próbowa∏ protestowaç. Kiedy ostatnio w reklamie Sim-
plusa przedstawiliÊmy nauczycielk´, która drze si´ na dzieciaki, cz´Êç pozbawionych dystansu do
siebie nauczycieli uzna∏a, ˝e obraziliÊmy nauczycieli polskich. Ale gdyby spytaç, kto czuje si´ ura˝o-
ny, okazuje si´, ˝e nikt konkretny. JakiÊ urz´dnik stwierdzi∏ po prostu, ˝e si´ wyka˝e i wystosuje list
protestacyjny.
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Zatrzymajmy si´ na m∏odym pokoleniu, do którego adresowane by∏y reklamy Frugo. Kiedy pró-
bowali sobie Panowie wyobraziç potencjalnego odbiorc´ tych reklam, to jaki on mia∏ byç?
Mia∏ byç zupe∏nie normalnym cz∏owiekiem, takim jak my. Nie mia∏ byç nikim specjalnym. Nigdy nie
uwa˝aliÊmy tych naszych ewentualnych odbiorców za jakichÊ wyjàtkowych intelektualistów, ani za ja-
kichÊ idiotów – po prostu za normalnych ludzi, którzy wolà oglàdaç rzeczy fajne raczej ni˝ niefajne. 

Operowanie poetykà pure nonsense’u wymaga jednak od widzów pewnego wyrobienia...
Ale jak Pani spojrzy na rankingi reklam w internecie, to jakieÊ „kopytko”, czy inne spoty, w których
„kot patrzy od miski” na panià, która ma chandr´, zajmujà pozycje szczytowe. Operowanie pure non-
sensem nie stanowi ˝adnego problemu. OczywiÊcie, ˝e zawsze znajdowa∏y si´ osoby, które nie do
koƒca rozumia∏y, o co chodzi, ale z dobrymi utworami tak jest, ˝e nawet ci odbiorcy, którzy nie sà na
takim poziomie, ˝eby wszystko wy∏apaç i zrozumieç, instynktownie czujà, ˝e to nie jest g∏upie i nie
jest byle jakie. To cz´sto wychodzi w badaniach, ludzie mówià: to by∏ bardzo ciekawy film, bardzo
nam si´ podoba∏, bardzo si´ wyró˝nia∏, ale jak pani spyta, dlaczego, to nie potrafià odpowiedzieç. 

Czy wobec tego te cztery pierwsze spoty reklamowe Frugo dzisiaj te˝ mog∏yby „chwyciç”?
Teraz by∏yby nieudolne i obciachowe. 

Zestawienie komunistycznej dzia∏aczki ze Êwiatem nastolatków ju˝ dzisiaj by nie Êmieszy∏o?
Tamto prymitywne wykonanie by nie Êmieszy∏o, zestawienie byç mo˝e tak. Mo˝na by by∏o spró-
bowaç podjàç ten sam temat, zrobiç podobne zestawienia, ale w innej formie; w kompletnie inny
sposób, w∏aÊciwy dla dzisiejszych czasów, dla dzisiejszej percepcji filmów. To, jak ludzie uczà si´
oglàdaç ruchomy obraz w telewizorze zmienia si´ bardzo szybko i jeÊli chce si´ zaskakiwaç no-
wymi rozwiàzaniami, trzeba po prostu wymyÊlaç to w zupe∏nie nowy sposób.

A jak Pan reaguje na termin „pokolenie Frugo”?
Czemu nie. Je˝eli jest pokolenie big beatu, mo˝e byç i pokolenie Frugo. To nie jest pokolenie wy-
znawców Frugo, tylko pokolenie ludzi, którzy dojrzewali w czasie, kiedy Frugo by∏o w sklepach.

To „pokolenie Frugo” synonimicznie nazywa si´ „generacjà nic” albo – jak to okreÊli∏a Dorota
Mas∏owska – „przyszkolonymi do jedzenia”. Czuje si´ Pan jak ktoÊ, kto przeszkala∏ to pokole-
nie do jedzenia?
MyÊl´, ˝e reklamy Frugo nie przeszkala∏y do niczego z∏ego ani g∏upiego, bo by∏o w tym czasie wie-
le innych reklam. I je˝eli ktoÊ w ten sposób myÊli o akurat o reklamach Frugo, to dlatego, ˝e one
by∏y dobrze zrobione, inaczej nikt by o nich nie mówi∏ i ich nie pami´ta∏. Je˝eli ktoÊ próbuje cze-
piç si´ Frugo jako czegoÊ co namawia∏o do konsumpcji, czy prymitywnego odbioru Êwiata, to si´
myli, bo ten Êwiat Frugo w gruncie rzeczy zwraca∏ uwag´ na coÊ innego – na poczucie humoru
i dystans do rzeczywistoÊci, i to w∏aÊnie si´ w nich podoba∏o.

Warszawa, grudzieƒ 2005

Nie tworzyliÊmy ˝adnej ideologii / Rozmowa z Iwo Zaniewskim

Iwo Zaniewski – malarz, fotograf, re˝yser, od wczesnych lat 90. zwiàzany z bran˝à reklamowà.
Wraz z Kotem Przyborà by∏ wspó∏twórcà takich kampanii jak Frugo, PKO BP, piwa Redd’s czy
ostatnio Plus GSM z udzia∏em Kabaretu Mumio. Laureat licznych nagród reklamowych, w tym
Kreatury, Z∏otych Or∏ów i Effie.
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Badania prowadzone w po∏owie lat 90. da∏y podstaw´ empirycznà do napisania tego tek-

stu, który powstawa∏ na prze∏omie lat 1997–1998, zosta∏ zaÊ opublikowany ponad trzy la-

ta póêniej. Uwzgl´dnienie tego momentu w historii spo∏ecznej wspó∏czesnej Polski, regio-

nu i Êwiata oraz klimatu ówczesnych debat intelektualnych jest niezb´dne dla w∏aÊciwego

odbioru przedstawionych argumentów. „˚ywio∏owa (a jaki˝ proces spo∏eczny nie jest ˝y-

wio∏owy?) transformacja” (a czy w historii zdarzajà si´ momenty, kiedy wszystko zastyga?),

po∏àczona z zapa∏em budowania nowoczesnego spo∏eczeƒstwa kapitalistycznego (czy˝ to

nie mgliste poj´cie?), wywo∏ywa∏a goràce dyskusje o potrzebie budowy „klasy Êredniej”

(czy˝ nietrudne do zdefiniowania?). Jedno z pism skierowanych do ludzi biznesu przyjmo-

wa∏o nawet zapisy do klasy Êredniej. W debaty te w∏àczali si´ równie˝ badacze, przede

wszystkim socjologowie, politolodzy i filozofowie spo∏eczni. Wiele z krà˝àcych opinii

i oÊwieconych tez mia∏o charakter spekulatywny. Antropologia spo∏eczna/kulturowa jest

dyscyplinà, która swej po˝ywki dla przemyÊleƒ szuka w ˝yciu ludzi uwik∏anych w codzien-

nà praktyk´ i majàcych swe w∏asne wyobra˝enia wspó∏tworzonej przez nich rzeczywisto-

Êci. Sztuka narracji etnologicznej jest natomiast umiej´tnym spleceniem etnograficznego

detalu i sàdów wyra˝anych w debacie teoretycznej. Ich efektem winna byç krytyka bezre-

fleksyjnie przyjmowanych poglàdów pretendujàcych do miana niekwestionowanych oczy-

wistoÊci. Próbà sprowadzenia dyskusji o nowej klasie Êredniej „na ziemi´” poprzez zbada-

nie i opis konkretnego przypadku jest w∏aÊnie poni˝szy artyku∏. Mam nadziej´, ˝e wbrew

up∏ywowi czasu stanowi on przyczynek do studiów nad problemami zwiàzanymi z prze-

kszta∏ceniami wspó∏czesnego spo∏eczeƒstwa i kultury, w szczególnoÊci zaÊ wska˝e, jak

ÊciÊle powiàzane sà ze sobà te dwa integralne aspekty historii ludzkiej i ˝e ich separacja

prowadzi do swoistego „idealizmu kulturowego”, odrywajàcego kultur´ od jej bazy spo-

∏ecznej oraz do „determinizmu kulturowego”, czyniàcego z kultury czynnik decydujàcy

o wszystkich innych aspektach naszego ˝ycia i historii.

OczywiÊcie, gdybym pisa∏ ten tekst dzisiaj, musia∏bym uwzgl´dniç wiele wydarzeƒ, jakie

mia∏y miejsce od tego czasu. Zmieni∏o si´ wiele uwarunkowaƒ strukturalnych, nastàpi∏y dal-

sze przekszta∏cenia w kompozycji spo∏ecznej, inna jest te˝ atmosfera i inne sà wyniki de-

baty o klasie Êredniej, na której temat powsta∏o w mi´dzyczasie co najmniej kilka wa˝nych

opracowaƒ. Ponowna analiza problemu wymaga∏aby uwzgl´dnienia wszystkich tych czyn-

ników, jak równie˝ nowych inspiracji teoretycznych, które pojawi∏y si´ w dyskursach nauk

spo∏ecznych, zw∏aszcza antropologii. Bardziej obszerna i dog∏´bna analiza musia∏aby po-

Êwi´ciç wi´cej uwagi zarówno historii, jak i wspó∏czesnoÊci, zaÊ w tym ostatnim obszarze

– zjawiskom globalizmu ekonomicznego i transnacjonalizmu spo∏ecznego, przez które ro-

zumieç równie˝ nale˝y mi´dzynarodowy podzia∏ pracy i wià˝àce si´ z nim uk∏ady zale˝no-

Êci spo∏ecznych w skali dalece wykraczajàcej poza granice paƒstw. Wiàza∏oby si´ to z de-

konstrukcjà zaÊciankowego myÊlenia o dzisiejszym Êwiecie jako o zestawie wzgl´dnie

zamkni´tych jednostek politycznych przedstawiajàcych sobà zwarte systemy spo∏eczne

i kulturowe.

M.B. 
Poznaƒ, 5 listopada 2005



Studium przypadku przedsi´biorców z zachodniej Polski

Micha∏ Buchowski
POTOCZNE DOÂWIADCZANIE KAPITALIZMU1

W niniejszym artykule przedstawiam procesy spo∏eczne, praktyki i poglàdy, w sposób szcze-
gólny skoncentrowane na rzekomym wy∏onieniu si´ tak zwanej nowej klasy Êredniej wÊród

przedsi´biorców w Swarz´dzu, niewielkim mieÊcie pod Poznaniem2. Owo studium przypadku
ludzkich postaw i poczynaƒ mo˝na potraktowaç jako pewien pryzmat, który pos∏u˝y do interpre-
tacji bardziej ogólnych zjawisk, które mia∏y miejsce w Polsce lat 90. Kszta∏towanie si´ „nowej kla-
sy Êredniej”, kategorii szeroko i ch´tnie stosowanej przez polskich uczonych, powinno byç bada-
ne na poziomie grass-root i – jak twierdz´ – zakwestionowane. Przes∏ankà do tego rodzaju
sceptycyzmu jest fakt, ˝e jednostki arbitralnie przypisane do tej kategorii posiadajà rozmaite gene-
alogie spo∏eczne, edukacj´, modele kulturowe oraz wzory zachowaƒ. RzeczywistoÊç spo∏eczna
i kulturowa jest o wiele bardziej skomplikowana ni˝ schematy wymyÊlone przez naukowców i po-
lityków, s∏u˝àce do jej mierzenia. „Nowa klasa Êrednia” jest poj´ciem, na które mia∏y wp∏yw tele-
ologiczne idee „transformacji”. Odgrywa ono ideologicznà rol´ w budowaniu nowego liberalnego
porzàdku politycznego i ekonomicznego.

W mojej analizie stosuj´ teori´ kapita∏u ekonomicznego, spo∏ecznego i kulturowego propono-
wanà przez Pierre’a Bourdieu (1990: 112–134). Zakres, w jakim jednostka posiada ka˝dy z tych
rodzajów kapita∏u, jak równie˝ kompetencja w pos∏ugiwaniu si´ nim oraz dokonywanie racjonal-
nych wyborów na podstawie posiadanej wiedzy, pozwala jej na podj´cie w∏aÊciwych dzia∏aƒ, któ-
re majà na celu ochron´ lub podniesienie jej statusu ekonomicznego i spo∏ecznego. Zasad´ t´
mo˝na rozszerzyç na takie grupy jak rodziny czy jakiekolwiek szersze jednostki spo∏eczne, które
da si´ wyodr´bniç na podstawie wybranych kryteriów. Owa spo∏eczna afiliacja jest konstytuowa-
na relacyjnie, gdy˝ klasy spo∏eczne „zawsze okreÊlajà si´ immanentnie w odniesieniu do innych”
(Ortner, 1991: 172). Stratyfikacja spo∏eczna sprawia, ˝e ludzie, przynajmniej do pewnego stopnia,
znajdujà si´ w bardziej lub mniej uprzywilejowanej pozycji w stosunku do innych aktorów spo∏ecz-
nych. Na przyk∏ad ktoÊ pochodzàcy z rodziny wykszta∏conej (kapita∏ kulturowy), bogatej (kapita∏
ekonomiczny), zajmujàcy wysokà pozycj´ w hierarchii spo∏ecznej (kapita∏ spo∏eczny) ma du˝o
wi´cej mo˝liwoÊci, by skutecznie dzia∏aç w ramach spo∏ecznoÊci ni˝ ktoÊ, kto pochodzi z rodziny
niewykszta∏conej, biednej, nale˝àcej do „ni˝szej” klasy spo∏ecznej. Percepcja hierarchii wyrasta
w ostatecznoÊci z kszta∏tujàcych si´ spontanicznie relacji spo∏ecznych, a w efekcie decyduje o niej
grupa dominujàcych, której uprzywilejowanà pozycj´ legitymizuje jej hegemoniczna kultura (Gram-
sci, 1971). Tak wi´c odziedziczony kapita∏, b´dàcy iloczynem wszystkich jego rodzajów, stanowi
wa˝ki czynnik kszta∏tujàcy kariery ˝yciowe. Nie oznacza to jednak, ˝e indywidualne cechy osobo-
woÊciowe, aspiracje i zbiegi okolicznoÊci nie odgrywajà ˝adnej roli w zdobywaniu statusu spo∏ecz-
nego. Gdyby tak by∏o, struktura spo∏eczna by∏aby spetryfikowana. Ruchy w dó∏ i w gór´ drabiny
spo∏ecznej sà szczególnie widoczne w okresach gwa∏townej zmiany oraz w spo∏eczeƒstwach mo-
bilnych, w których równoÊç szans wpisana jest w konstytucj´ urzàdzenia Êwiata relacji mi´dzy-
ludzkich.
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Nowa klasa Êrednia?

Edmund Mokrzycki (1995: 64–65; 1996: 193–194) wyró˝nia trzy grupy spo∏eczne w Polsce,
które, jego zdaniem, tworzà klas´ Êrednià in statu nascendi. Stanowià jà (1) prywatni przedsi´bior-
cy, którzy posiadali niewielkie przedsi´biorstwa ju˝ za czasów komunizmu, (2) cz∏onkowie nomen-
klatury, czyli byli komunistyczni dyrektorzy i aktywiÊci partyjni, którzy umiej´tnie przeprowadzili
„prywatyzacj´” zak∏adów paƒstwowych i stali si´ ich nowymi w∏aÊcicielami, funkcjonujàc w roz-
wijajàcym si´ sektorze prywatnym jako „spadochroniarze” (okreÊlenie Davida Starka) oraz (3)
„zdeklasowana inteligencja”, grupujàca wykszta∏conych by∏ych pracowników instytucji paƒstwo-
wych oraz przedsi´biorstw, którzy zostali „wypchni´ci” do sektora prywatnego. Ta trzecia grupa
stanowi ju˝ wykwalifikowanà „klas´ ekspertów i specjalistów”, przedstawianà jako niosàcà zalà˝-
ki wspó∏czesnej „nowej klasy Êredniej”, która pomo˝e zbudowaç nowoczesne spo∏eczeƒstwo na
mod∏´ zachodnià. Zgadzam si´ z ogólnà wymowà artyku∏u Mokrzyckiego, ˝e poj´cie klasy Êred-
niej jest tworem neoliberalnych ideologów, którzy zbyt du˝y nacisk k∏adà na znaczenie prywatnych
w∏aÊcicieli jako „zalà˝ka przysz∏ego spo∏eczeƒstwa kapitalistycznego” (1996: 188). Jednak˝e
w kilku kwestiach nie zgadzam si´ z autorem. Po pierwsze, dlaczego ktoÊ, kto rezygnuje ze swo-
jej pracy, dajmy na to wyk∏adowcy na uczelni paƒstwowej, by zostaç doradcà podatkowym, mia∏-
by byç uwa˝any za declassé? Przecie˝ „nawet” ci, którzy porzucili tradycyjne zawody inteligenc-
kie, takie jak urz´dnik, nauczyciel lub in˝ynier, by staç si´ drobnymi biznesmenami, cz´sto czujà
si´ usatysfakcjonowani i uwa˝ajà, ˝e dokonali trafnego wyboru. Chocia˝ odczucia ludzi na temat
presti˝u ich zaj´cia lub statusu klasowego nie wp∏ywajà na ich „obiektywnà” pozycj´ w obr´bie
samej struktury spo∏ecznej, nie widz´ ˝adnego powodu, by opisywaç takie Êwiadome decyzje,
przez samych zainteresowanych postrzegane w kategoriach awansu, jako pogorszenie statusu
spo∏ecznego. Po drugie, Mokrzycki pisze, ˝e „inicjatywa prywatna” by∏a w sposób mylny postrze-
gana jako „trojaƒski koƒ kapitalizmu”. Tymczasem „pierwsze tygodnie reformy ujawni∏y ca∏kowità
zale˝noÊç tego sektora od centralnej dystrybucji dóbr, a zw∏aszcza jego symbiotyczne zwiàzki
z paƒstwowym przemys∏em i handlem. Mechanizmy rynkowe (...) okaza∏y si´ dla tego sektora za-
bójcze raczej ni˝ uzdrowieƒcze” (1995: 64; 1996: 193). Przynajmniej w opisywanym przypadku
Swarz´dza nie jest to prawdà, szczególnie gdy spojrzy si´ na ten problem z perspektywy adapta-
cji aktorów spo∏ecznych do mechanizmów rynkowych. Dlaczegó˝ by nie potraktowaç zamkni´cia,
czy te˝ jak nazywa to Mokrzycki „kataklizmu” (1995: 64) powiedzmy, licznych szklarni, jako rezul-
tatu zmieniajàcego si´ zapotrzebowania rynkowego i mo˝liwoÊci ekonomicznych oraz elastyczno-
Êci przedsi´biorców, tak jak jawi si´ to wsz´dzie indziej, miast w terminach ideologicznych przy-
pisywaç to niezdolnoÊci „postsocjalistycznych” drobnych przedsi´biorców do stawienia czo∏a
„realnemu kapitalizmowi”? Po trzecie, nie wierz´, ˝e jedynie cz∏onkowie dawnej inteligencji, obec-
nie nazywanej knowledge class, sà w stanie zbudowaç nowoczesne, liberalne spo∏eczeƒstwo
oparte na solidnych podstawach klasy Êredniej.

Steven Sampson oferuje bardziej szczegó∏owà klasyfikacj´ grup spo∏ecznych w Europie
Wschodniej, które przez ostatnià dekad´ zajmujà si´ przedsi´biorczoÊcià i robieniem interesów,
a które nazywa „nowobogackimi”. Jedynie w odniesieniu do nomenklatury klasyfikacje Sampso-
na i Mokrzyckiego sà zbie˝ne. Sampson wymienia dalej „by∏ych graczy w »nieoficjalnej« ekono-
mii”, „by∏ych pracowników firm paƒstwowych, wielu z wy˝szym wykszta∏ceniem technicznym lub
profesjonalnym i z »kulturà«, którzy zostawili posady paƒstwowe, by otworzyç swoje w∏asne ma-
∏e firmy”, „by∏ych robotników, którzy tracà zatrudnienie i sà zmuszeni do otwierania ma∏ych skle-
pików” oraz cz∏onków „»tradycyjnych« wolnych zawodów oraz rzemieÊlników, którym w rozma-
itych krajach wschodnioeuropejskich (...) pozwolono wykonywaç ich zawody” (1996: 100–101).
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„Prywatni przedsi´biorcy” Mokrzyckiego cz´Êciowo odpowiadajà „by∏ym graczom nieoficjalnej
gospodarki” Sampsona oraz cz´Êciowo „rzemieÊlnikom”. „Zdeklasowana inteligencja” jest po cz´-
Êci zbie˝na z z grupà ludzi majàcych „wolne zawody”, zaÊ po cz´Êci z „by∏ymi pracownikami firm
paƒstwowych”. Polskie i socjologiczne doÊwiadczenie Mokrzyckiego, z jednej strony, oraz rumuƒ-
skie i antropologiczne doÊwiadczenie Sampsona z drugiej, mogà sprawiaç, ˝e pierwszy dostrze-
ga znaczenie socjalistycznych przedsi´biorców prywatnych dla kszta∏towania si´ nowego porzàd-
ku spo∏ecznego i ekonomicznego, podczas gdy drugi k∏adzie nacisk na wk∏ad „graczy gospodarki
nieoficjalnej” (np. dzia∏ajàcych na „czarnym rynku”). Ró˝nica ta mo˝e równie˝ wynikaç z faktu, i˝
outsiderzy (Sampson jest Amerykaniem mieszkajàcym w Kopenhadze), w przeciwieƒstwie do
insiderów (Mokrzycki by∏ Polakiem mieszkajàcym w Warszawie), majà sk∏onnoÊç do egzotyzacji
postrzeganej rzeczywistoÊci spo∏ecznej. Bez wàtpienia, przemytnicy sà bardziej interesujàcymi
„bohaterami transformacji” ni˝ „nudni” piekarze, producenci plastikowych zabawek, w∏aÊciciele
butików czy te˝ wytwórcy mebli. „Dawni robotnicy” nie sà w ogóle obecni w klasyfikacji Mokrzyc-
kiego, byç mo˝e dlatego, ˝e skupia si´ on na tworzeniu si´ „nowej klasy Êredniej”. Jak wspomi-
na∏em, Mokrzycki stwierdza wprost, ˝e dawna inteligencja, dzi´ki swojemu etosowi, by∏a ju˝ przy-
gotowana, by staç si´ zalà˝kiem wy∏aniajàcej si´ grupy. Trudno jest mu sobie wyobraziç, ˝e dawni
robotnicy, powszechnie uwa˝ani za spo∏eczny rdzeƒ przestarza∏ego systemu komunistycznego
oraz za nosicieli „postkomunistycznej mentalnoÊci” (moim zdaniem poglàd chybiony), mogà
wspieraç awangard´ spo∏eczeƒstwa neoliberalnego. JednoczeÊnie Sampson pisze o nuwory-
szach, którzy usi∏ujà przekszta∏ciç swoje pieniàdze w kultur´ i przemieniç si´ w bardziej „wyrafi-
nowanych” i „kulturalnych” ludzi. Mo˝emy sobie wyobraziç ˝e obecnie, w ramach tej samej „kla-
sy Êredniej”, jakkolwiek jej kontury si´ rozmywajà, ma miejsce wymiana, w której na przyk∏ad
„zdeklasowana inteligencja” sprzedaje za pieniàdze swoje „wyrafinowane maniery” wy∏aniajàcym
si´ „dawnym graczom w gospodarce nieoficjalnej” lub by∏ym robotnikom i ich dzieciom.

Moje szczegó∏owe odniesienie do tych dwóch poglàdów na temat tego, kto nale˝y do „nowej
klasy Êredniej”, a kto nie, ma na celu pokazanie niejednoznacznoÊci ca∏ej kwestii. Zamieszanie wy-
nika z abstrakcyjnego charakteru ca∏ej konstrukcji zwanej „klasà Êrednià”. Wed∏ug klasycznej
marksistowskiej wyk∏adni, sk∏ada si´ ona z ludzi, którzy posiadajà niektóre Êrodki produkcji. Jed-
nak˝e nowoczeÊni analitycy spo∏eczni zwracajà uwag´ na to, ˝e w kapitalizmie postindustrialnym
klasa Êrednia sk∏ada si´, przede wszystkim i w du˝ej mierze, z „ekspertów”. Kraje postsocjali-
styczne, zdaniem Mokrzyckiego, muszà skróciç starà kapitalistycznà drog´ do (po)nowoczesno-
Êci. Stworzenie petite bourgeoisie jest mniej istotne dla formowania si´ klasy Êredniej ni˝ zrefor-
mowanie dawnej inteligencji i przekszta∏cenie jej w klas´ specjalistów. Polityka paƒstw opierajàca
si´ na przekszta∏caniu gospodarek i spo∏eczeƒstw z odgórnie regulowanych na liberalne powinna
promowaç takiego rodzaju mutacje. Grupa ludzi zainteresowanych „nowym porzàdkiem” i podzie-
lajàca prorynkowe i proliberalne poglàdy nada reformom impetu. Najwyraêniej pojawia si´ rozbie˝-
noÊç pomi´dzy tradycyjnymi marksistowskimi i „postindustrialnymi” wizjami relacji spo∏ecznych:
poj´cie klasy opierajàce si´ na posiadaniu Êrodków produkcji popada w konflikt z poj´ciem opie-
rajàcym si´ na wyobra˝onym etosie i akceptacji Êwiatopoglàdu laisse-faire.

Zweryfikowanie owych spekulacji jest niemo˝liwe. Jednak˝e mo˝liwe jest przetestowanie, czy
ma miejsce formowanie si´ okreÊlonych, Êwiadomych i kulturowo odmiennych grup spo∏ecznych.
W zwiàzku z tym rozwa˝´ relacje spo∏eczne wynikajàce zarówno ze stosunku wobec w∏asnoÊci,
jak równie˝ wobec kapita∏u spo∏ecznego i kulturowego. Wi´kszoÊç opisywanych poni˝ej ludzi to
przedsi´biorcy. W Swarz´dzu spe∏niajà oni przynajmniej niektóre z podstawowych kryteriów przy-
nale˝noÊci do „klasy Êredniej”, okreÊlonych przez Mokrzyckiego i Sampsona, a tak˝e innych au-
torów (Weso∏owski, 1995; Kozyr-Kowalski, 1995). W polskim kontekÊcie przedsi´biorcà jest po
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prostu „osoba, która posiada lub jest wspó∏w∏aÊcicielem firmy i która prowadzi dzia∏alnoÊç gospo-
darczà w pozarolniczym sektorze prywatnym” (Jasiecki, 1996: 116). Poj´cie to stanowi zdecydo-
wanie mniej dyskusyjnà kategori´ ni˝ poj´cie „ludzi klasy Êredniej”. Niemniej jednak, by uczyniç
mój opis bardziej reprezentatywnym, wezm´ pod uwag´ tak˝e rodzin´ by∏ego robotnika, który ma
udzia∏y w spó∏ce akcyjnej, w której pracuje, oraz specjalist´ sensu stricto, czyli osob´, która do-
starcza wyspecjalizowanych us∏ug i sama nie posiada ˝adnych Êrodków produkcji lub choçby
udzia∏ów w firmie. Pozostaje pytanie czy – a jeÊli tak, to w jakim sensie – wszyscy ci ludzie, szcze-
gólnie przedsi´biorcy, stanowià kategori´ spo∏ecznà, którà mo˝na by nazwaç klasà.

Miejsce i aktorzy

Swarz´dz jest miastem z 27 tysiàcami mieszkaƒców, zlokalizowanym na wschodnich obrze˝ach
Poznania (oko∏o 600 tysi´cy mieszkaƒców). Nale˝y do aglomeracji poznaƒskiej obejmujàcej blisko
900 tysi´cy ludzi. Granica pomi´dzy dwoma miastami jest w∏aÊciwie niezauwa˝alna. Swarz´dz
jest znany w ca∏ym kraju z wyrobu mebli, ze swych tradycji stolarskich i tapicerskich si´gajàcych
XVII wieku3 i które intensywnie rozkwita∏y od poczàtku XX wieku4. Tradycje te zosta∏y rozpoznane
równie˝ przez w∏adze komunistyczne, które z jednej strony rozbudowa∏y w mieÊcie fabryk´ mebli5,
a z drugiej strony nigdy zupe∏nie nie doprowadzi∏y do zniszczenia tamtejszych prywatnych przed-
si´biorstw meblarskich6. Dane ze Swarz´dza dowodzà, ˝e choç ludzie pracujàcy za czasów ko-
munizmu w sektorze prywatnym stanowili jedynie u∏amek si∏y roboczej7, to odgrywali oni istotnà
rol´ w spo∏ecznoÊci i ˝e tradycja rzemieÊlnicza nigdy tam nie wymar∏a. W 1989 roku w Swarz´-
dzu by∏o zarejestrowanych 1418 przedsi´biorstw prywatnych, wÊród nich 194 to zak∏ady tapicer-
skie, 460 zak∏ady stolarskie produkujàce meble i 16 innych warsztatów zwiàzanych z wyrobem
mebli, w których produkowano spr´˝yny i sztucznà piank´. Tych 670 przedsi´biorstw stanowi∏o
niemal po∏ow´ zak∏adów prowadzàcych prywatnà dzia∏alnoÊç gospodarczà w mieÊcie8. Wraz
z du˝à paƒstwowà fabrykà mebli czyni∏o to Swarz´dz stolicà tej ga∏´zi przemys∏u w Polsce. Do dzi-
siaj przewodniki po mieÊcie nadal dumnie g∏oszà, ˝e „Swarz´dz biznesem stoi” i ˝e jest to „naj-
wi´ksze centrum produkcji meblarskiej w Polsce” (Swarz´dz, 1995).

Na poczàtku lat 90. fabryka zosta∏a sprywatyzowana9, a jej akcje zosta∏y sprzedane na War-
szawskiej Gie∏dzie Papierów WartoÊciowych. G∏ównie z powodu kryzysu w przemyÊle i niezwykle
ostrej mi´dzynarodowej konkurencji, zak∏ad zad∏u˝y∏ si´, popad∏ w tarapaty i aby w ogóle móc prze-
trwaç, zosta∏ poddany restrukturyzacji. Niemniej jednak w 1996 roku nadal zatrudnionych by∏o tam
2320 osób. Oprócz tego w gminie Swarz´dz otwarto kolejnà du˝à firm´ meblarskà (szwajcarski
VOX), w której zatrudnienie znalaz∏o 760 ludzi. Wahania na rynku odzwierciedlajà si´ równie˝ w sta-
tystykach dotyczàcych przedsi´biorstw prywatnych. Kiedy biurokratyczne ograniczenia zosta∏y
zniesione, swarz´dzanie skwapliwie podejmowali si´ pracy na w∏asny rachunek. W roku 1989 licz-
ba prywatnych firm wzros∏a do 1971. WÊród nich by∏y 427 tapicernie, 515 zak∏adów stolarskich
i 30 warsztatów zwiàzanych z produkcjà mebli (∏àcznie 972). Przemys∏ meblarski rozwija∏ si´ nie-
przerwanie i swój szczyt osiàgnà∏ w 1994 roku, kiedy oficjalnie dzia∏a∏o 1371 przedsi´biorstw tego
rodzaju. Oznaki kryzysu w tym sektorze by∏y widoczne podczas prowadzonych badaƒ terenowych,
gdy po raz pierwszy od 1989 roku zamkni´to wi´cej zak∏adów meblarskich (143) ni˝ otwarto (121).
Ich liczba spad∏a stopniowo do: 1256 w 1997 roku, 1205 w 1998 roku i 1118 w 1999 roku. W mi´-
dzyczasie udzia∏ przemys∏u meblarskiego w relacji do innych ciàgle rozwijajàcych si´ dziedzin ak-
tywnoÊci gospodarczej mala∏, i na przyk∏ad w 1996 roku spoÊród 3985 zarejestrowanych warszta-
tów, meblarstwem zajmowa∏o si´ 1330; w 1999 roku by∏o to ju˝ „tylko” 1118 z ogólnej liczby 4462.
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Tak czy inaczej, prywatna dzia∏alnoÊç gospodarcza jest na tym terenie nadzwyczajnie du˝a. Miasto
jest wprost zalane rozmaitej wielkoÊci tablicami og∏oszeniowymi i informacyjnymi. Pewnego razu,
na losowo wybranej ulicy ˚ytniej policzy∏em, ˝e spoÊród 24 domów wolnostojàcych a˝ 20 mia∏o ta-
blice informujàce o prowadzonej w nich dzia∏alnoÊci gospodarczej. Warsztaty domowe i inne bar-
dziej rozbudowane zak∏ady produkcyjne, w niektórych przypadkach relegowane do „szarej strefy”,
sà bez wàtpienia niezwykle rozpowszechnione w Swarz´dzu.

Producenci mebli majà swoje organizacje zawodowe. Jednak w 1997 roku mniej ni˝ po∏owa
z 537 zarejestrowanych stolarzy nale˝a∏a do cechu (250 wed∏ug oficjalnego przewodnika po mie-
Êcie, 200 zdaniem przewodniczàcego cechu). WÊród jego cz∏onków jedynie 100 nadal produkuje
drewniane meble, podczas gdy pozostali zostali zmuszeni do wspó∏pracy z tapicerami i produku-
jà „ma∏e kawa∏ki”, jak si´ to popularnie okreÊla. Cech nadal jest wp∏ywowà organizacjà zatrudnia-
jàcà szesnastu ludzi i dla której wiele innych osób pracuje jako wolontariusze. Spe∏nia tak˝e funk-
cje marketingowe i spo∏eczne oraz usi∏uje wp∏ywaç na polityk´ lokalnà. Co wi´cej, w 1994 roku
zosta∏ za∏o˝ony odr´bny cech tapicerów. Liczba warsztatów tapicerskich, tanich jeÊli chodzi o uru-
chomienie i prowadzenie produkcji, oscyluje wokó∏ 600, zaÊ po∏owa ich w∏aÊcicieli w 1995 roku
nale˝a∏a do cechu (Swarz´dz, 1995: 20).

Wszystkich opisywanych przedsi´biorców okolicznoÊci rynkowe sk∏oni∏y do nowatorskich
dzia∏aƒ. W Swarz´dzu, tak jak i w innych miejscach na Êwiecie, sta∏o si´ oczywiste, ˝e „idee i wzo-
ry zachowania (...) sà dostosowane do okreÊlonych uk∏adów instytucjonalnych. Stajà si´ one nie
tylko nie do utrzymania, ale tak˝e i destruktywne, jeÊli w obliczu zmiany tych ostatnich te pierw-
sze nie zostajà porzucone na czas” (Redlich, 1971: 42). Swarz´dz zawsze s∏ynà∏ ze swojego
„przyci´˝kawego” wzornictwa, które kontrastuje na przyk∏ad z lekkim wzornictwem „IKEI”. Jak
przyznajà stolarze, swój towar produkujà z myÊlà o pewnej grupie konsumentów, którzy preferujà
solidne, trwa∏e i robiàce wra˝enie meble. Ich produkty powinny wyglàdaç jak „mercedesy” domo-
wego umeblowania. Ten szczególny styl nadal istnieje dzi´ki nabywcom, którzy go preferujà i zara-
zem mogà sobie na niego pozwoliç (sà to dobra kosztowne). Dla wielu solidnie wyglàdajàcy mebel
jest oznakà statusu spo∏ecznego. „Wyrafirnowana kulturalnie inteligencja”, która zazwyczaj gardzi
tym stylem, zawsze kojarzy∏a go, zarówno za czasów komunizmu, jak i dzisiaj, z nuworyszami.
Jest to wi´c Êwiadomà decyzjà producentów, którzy chcà trafiç w gusta wybranej klienteli. Jedno-
czeÊnie kontynuujà tradycj´ produkcji rodzaju mebli, w którym czujà si´ na tyle silni, by móc kon-
kurowaç na rynku z innymi. W kontekÊcie nowego instytucjonalnego uk∏adu i oczekiwaƒ klientów,
ludzie dywersyfikujà produkcj´, specjalizujà si´ w wytwarzaniu pewnego rodzaju towarów i szuka-
jà nowych rynków zbytu i nisz. Owa elastycznoÊç pozwala producentom znaleêç nabywców na
meble w „stylu swarz´dzkim” nie tylko w Polsce, ale równie˝ na Wschodzie (by∏y Zwiàzek Ra-
dziecki) oraz na Zachodzie (szczególnie Niemcy).

W swej walce o przetrwanie przedsi´biorcy rozwin´li rozmaite strategie, którym towarzyszà
znaczàce przemiany w relacjach spo∏ecznych oraz wy∏anianie si´ nowych zjawisk kulturowych.
Chcia∏bym zaproponowaç pewien wglàd w ów skomplikowany proces i uchwyciç niektóre z jego
istotnych cech poprzez zwrócenie szczególnej uwagi na kwestie adaptacji do nowych struktur in-
stytucjonalnych oraz warunków zewn´trznych, zmieniajàcà si´ racjonalnoÊç produkcji i marketin-
gu, ciàg∏oÊç i zmian´ w zwyczajach, kulturze, etosie i to˝samoÊci. Z przeprowadzonych wywia-
dów wybra∏em przypadki odnoszàce si´ do takich kryteriów, jak „genealogia przedsi´biorczoÊci”,
wykszta∏cenie opisywanych ludzi, mo˝liwoÊci produkcyjne przedsi´biorstwa oraz spo∏eczna pozy-
cja danej osoby lub rodziny. Przedstawione przyk∏ady sà typowe dla wielu przypadków. Ich etno-
graficzna autentycznoÊç daje nam posmak i aur´ towarzyszàcà uprawianiu przedsi´biorczoÊci
w Swarz´dzu.
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Przedsi´biorcy w Swarz´dzu10

Przypadek 1: Tradycyjny i solidny11

Pan N. nie tak dawno skoƒczy∏ 50 lat. On i jego ˝ona pochodzà z rodzin produkujàcych meble.
Ojciec Pana N. za∏o˝y∏ warsztat w 1929 roku i pracowa∏ w nim a˝ do emerytury w roku 1979.
W 1950 roku zdo∏a∏ wybudowaç dom. M´˝owie jego sióstr równie˝ produkujà meble. Jeden z jego
siostrzeƒców jest ju˝ stolarzem, drugi tapicerem, a jedna z siostrzenic wysz∏a za stolarza. Zasada
dziedziczenia i swoiste rodzinne know-how daje cz∏onkom rodziny przewag´ nad innymi w momen-
cie rozpoczynania ich w∏asnej dzia∏alnoÊci. Choç mi´dzy warsztatami nie ma Êcis∏ej wspó∏pracy, to
okazjonalnie ma ona miejsce: „Jak trafi si´ temat i sà pieniàdze do zrobienia, to dlaczego mia∏bym
to wypuÊciç? Id´ do rodziny”. Pan N. zatrudnia trzech pracowników i trzech uczniów.

Pan N. skoƒczy∏ technikum i praktykowa∏ u swego ojca. Jego syn pracuje razem z nim, skoƒ-
czy∏ technologi´ drewna na Akademii Rolniczej w Poznaniu oraz p∏atne dodatkowe kursy w pry-
watnej szkole ekonomicznej. By∏a to z ich strony Êwiadoma inwestycja w edukacj´. Córka studio-
wa∏a nauki polityczne na Uniwersytecie Poznaƒskim i po nieudanej próbie prowadzenia hurtowni
uczy w szkole podstawowej.

Prowadzenie zak∏adu, ze wzgl´du na koszty i podatki, które „w∏a˝à wsz´dzie”, nie jest sprawà
∏atwà. Rosnàce ceny materia∏ów do produkcji i konkurencja na rynku sà kolejnym utrudnieniem.
By zwi´kszyç sprzeda˝, Pan N. prezentuje swe meble na sta∏ej ekspozycji w wystawienniczym do-
mu cechowym. W przesz∏oÊci móg∏ polegaç na klientach z by∏ego Zwiàzku Radzieckiego, lecz
szczególnie od roku 1998, kiedy zacz´to wprowadzaç obostrzenia w przep∏ywie ludzi, sytuacja si´
pogorszy∏a.

Przypadek 2: Tradycyjny i ekspansywny

Pan K. zbli˝a si´ do szeÊçdziesiàtki. Pochodzi z rodziny rzemieÊlniczej, zaÊ jego ˝ona jest kraw-
cowà. Zawodu stolarza uczy∏ si´ w warsztacie swego ojca istniejàcym od 1935 roku. On sam
przejà∏ go w 1976 roku i obecnie pracuje razem ze swym m∏odszym synem. W firmie zatrudnia
pi´tnastu ludzi. Jego starszy syn skoƒczy∏ szko∏´ rolniczà i jest w∏aÊcicielem stacji benzynowej
(kiedy Pan K. meblowa∏ Urzàd Wojewódzki w Poznaniu, dowiedzia∏ si´ o mo˝liwoÊci zakupu od-
powiedniej dzia∏ki). Brat Pana K. równie˝ jest prywatnym przedsi´biorcà, a siostra posiada kolej-
nà stacj´ benzynowà. Standard ˝yciowy rodziny jest wysoki.

Przypadek 3: By∏y cz∏onek nomenklatury

Pan L. pochodzi z rodziny robotniczej i jest technikiem przed szeÊçdziesiàtkà. Jest w∏aÊcicie-
lem zak∏adu produkujàcego cz´Êci mebli i sklepu meblowego, zatrudnia oÊmiu ludzi na sta∏e i dzie-
si´ciu czasowo. ˚ona jest gospodynià domowà. Syn studiuje zarzàdzanie i administracj´, a w per-
spektywie ma przejàç zak∏ad. Pan L. pracowa∏ w Swarz´dzkich Fabrykach Mebli (SFM), gdzie
przeszed∏ wszystkie szczeble kariery od robotnika do dyrektora oddzia∏u w Kostrzynie. Pomaga∏a
mu w tym jego przynale˝noÊç do partii. W 1985 rozpoczà∏, inwestujàc swoje oszcz´dnoÊci, dzia-
∏alnoÊç prywatnà. Jego kapita∏ stanowià te˝ znajomoÊci i wiedza o rynku meblowym, która umo˝-
liwia mu sprzeda˝ „na terenach niedoinwestowanych meblowo” (zwróçmy uwag´ na nowomo-
w´). Rodzinie powodzi si´ dobrze12.

Przypadek 4: Ekspansywny self-made man
Pan B. to syn stolarza, ma dwadzieÊcia kilka lat. Jego ˝ona jest wykwalifikowanà krawcowà,

jej rodzice posiadajà zak∏ad krawiecki. Pan B. zaczà∏ swà karier´ w zak∏adzie paƒstwowym, lecz
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szybko przestawi∏ si´ na dzia∏alnoÊç prywatnà. Zatrudnia pi´ciu ludzi, jest Êwiadomy nowoczesnej
konkurencji i po zbudowaniu domu inwestuje g∏ównie w warsztat. Jako osoba m∏oda sàdzi, ˝e le-
piej zna si´ na robieniu interesów ni˝ starsza generacja. „Socjalizm by∏ dla rzemieÊlników w Swa-
rz´dzu jak kapitalizm, lecz po tysiàckroç zwielokrotniony (...) By∏a tu grupa ludzi tysiàc razy bogat-
sza od tych na Zachodzie”. Niemniej te czasy ju˝ min´∏y i nie dziwi, i˝ starsze pokolenie stolarzy
narzeka. On sam produkuje meble na zamówienie, redukuje koszty i prowadzi „kreatywnà ksi´go-
woÊç”. Na wolnym rynku czuje si´ jak ryba w wodzie.

Przypadek 5: Self-made man z k∏opotami

Paƒstwo J. pochodzà z rodzin nauczycielskich. Ukoƒczyli kierunki na wydziale nauk spo∏ecz-
nych Uniwerstytetu Poznaƒskiego. W latach 80. Pan J. zaczà∏ dorabiaç je˝d˝àc za granic´. Na
poczàtku lat 90. rozpocz´li dzia∏alnoÊç prywatnà i stali si´ w∏aÊcicielami dwóch barów szybkiej
obs∏ugi oraz firmy cateringowej. Uk∏ady rodzinne pomog∏y im w rozpocz´ciu i prowadzeniu dzia∏al-
noÊci: siostra Pana J. mieszka w Berlinie (po niej „odziedziczyli” mieszkanie spó∏dzielcze i do niej
jeêdzili „na handel”), zaÊ szwagierka zarzàdza hotelikiem jednej z poznaƒskich szkó∏ wy˝szych,
w której Êwiadczà us∏ugi cateringowe. Znajoma w banku przychylnym okiem spojrza∏a na podanie
o kredyt. Znacznà cz´Êç zysków inwestujà w edukacj´ swych dwóch córek.

Przypadek 6: Podupadajàcy self-made man
Paƒstwo S. sà po pi´çdziesiàtce. On ma wykszta∏cenie politechniczne, a jego ojciec by∏ kierow-

nikiem PGR-u; ona pochodzi z rodziny robotniczej. Dwaj synowie studiujà na Uniwersytecie Euro-
pejskim Viadrina we Frankfurcie nad Odrà. Pani S. pracowa∏a w SFM, ale po urodzeniu dzieci
rzuci∏a t´ prac´; Pan S. pracowa∏ w Miejskim Przedsi´biorstwie Komunikacyjnym w Poznaniu.
W wyniku przeÊladowaƒ po fali strajków „SolidarnoÊci” w jego pracy, za∏o˝y∏ przy pomocy ojca
zak∏ad tapicerski, w którym zatrudniali trzech pracowników i dwóch uczniów. Ostatnio zamkn´li
warsztat i prowadzà hurtowni´. Robià to, co muszà i praca nie przynosi im satysfakcji. Mieszkajà
w bloku, majà stary samochód dostawczy marki „˚uk”. Choç nie chcà powrotu starego systemu,
to narzekajà. Przed 1989 nie by∏o problemu ze sprzeda˝à towarów. Jak wprost wyrazi∏a to Pani S.:
„Teraz nie staç mnie na nic. Przedtem, nawet jak pracowaliÊmy w paƒstwowych zak∏adach (...) po-
wodzi∏o si´ nam lepiej. DziÊ pieniàdze nie majà wartoÊci”.

Przypadek 7: Solidny self-made man
Pan M. pochodzi z biednej rodziny ch∏opskiej. On i troje jego rodzeƒstwa ukoƒczyli edukacj´ na

poziomie wy˝szym. Jego ˝ona prowadzi gospodarstwo domowe. Starszy syn studiuje, m∏odszy
chodzi do liceum. W 1985 roku Pan M. zrezygnowa∏ z pracy w instytucie badawczym i za∏o˝y∏
warsztat tapicerski. W 1998 roku przeszed∏ do pracy w firmie prywatnej, a w mi´dzyczasie wybu-
dowa∏ dom. Droga ˝yciowa wiedzie wi´c od zawodu inteligenckiego, przez prywatne przedsi´bior-
stwo, a˝ po rol´ specjalisty do wynaj´cia. Bracia Pana M., za jego namowà, równie˝ rzucili prac´
w sektorze paƒstwowym i za∏o˝yli w∏asne firmy. Ca∏a rodzina ma poglàdy antykomunistyczne i li-
beralne.

Przypadek 8: Knowledge-man
Pan P. ma ponad pi´çdziesiàt lat i wykszta∏cenie wy˝sze. Pracowa∏ w wielkich zak∏adach che-

micznych w Bydgoszczy. W latach 80. restaurowa∏ zabytki w Niemczech. W po∏owie dekady zwol-
ni∏ si´ z pracy i pracuje do dziÊ jako zast´pca dyrektora w prywatnych zak∏adach chemicznych
w Swarz´dzu. Po zawarciu drugiego ma∏˝eƒstwa kupi∏ drogie mieszkanie w Poznaniu, wspiera fi-
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nansowo edukacj´ syna, ma drogi samochód. Jego przyjació∏mi i kolegami sà inni „eksperci i spe-
cjaliÊci”. Jest zwolennikiem integracji z Zachodem.

Przypadek 9: By∏y robotnik, udzia∏owiec spó∏ki pracowniczej

Pan A. i jego ˝ona sà po czterdziestce. Oboje pochodzà z rodzin robotniczych. Ona pracuje ja-
ko urz´dniczka w Urz´dzie Miasta w Swarz´dzu, on zaÊ odpowiada za transport w spó∏ce pracow-
niczej, która w 1991 roku zosta∏a wydzielona z SFM. Ich synowie uczà si´ w technikum. Dochody
sà relatywnie skromne: rodzina mieszka w bloku i jeêdzi u˝ywanym samochodem. Radzi sobie,
lecz jest w stanie spe∏niç marzenia o w∏asnym domu.

Klasa in statu nascendi

Powy˝sze opisy warunków i stylów ˝ycia wybranych przedsi´biorców oraz „ekspertów” w Swa-
rz´dzu majà na celu zilustrowanie tego, jak zró˝nicowane korzenie spo∏eczne, genealogie przed-
si´biorczoÊci i bie˝àce warunki spo∏eczno-ekonomiczne przyczyniajà si´ do transformacji grupy
ludzi, która w dyskursach publicznych i naukowych kandyduje do miana klasy Êredniej. Przeana-
lizujmy teraz, z antropologicznego punktu widzenia, niektóre charakterystyczne cechy spo∏eczne-
go, ekonomicznego i kulturowego ˝ycia naszych rozmówców.

Ekonomia

Proces indywidualnej adaptacji do strukturalnych, ekonomicznych i politycznych warunków mia∏
oczywiÊcie w Swarz´dzu miejsce zawsze. Za czasów komunizmu liczba i rozmiary warsztatów
ulega∏a zmianom w zale˝noÊci od koniunktury gospodarczej i politycznej. Wielu w∏aÊcicieli by∏o
zmuszonych zamknàç swoje zak∏ady i zatrudniaç si´ w sektorze paƒstwowym. Jednak˝e niektóre
rodziny zdo∏a∏y przetrwaç motywowane ideologicznie restrykcje narzucane przez paƒstwo. W la-
tach 70. pewne rozluênienie owych ograniczeƒ pozwoli∏o na odrodzenie si´ ma∏ych zak∏adów pry-
watnych, ekspansja nastàpi∏a w latach 80. Setki ludzi podj´∏y ryzyko pracy na w∏asny rachunek,
niektórzy z nich porzucili bezpieczne i presti˝owe zatrudnienie w firmach paƒstwowych (por. przy-
padki 5–8). Szybko wykorzystali istniejàce nisze na rynku wykreowane przez „realny socjalizm”,
zbli˝ajàcy si´ do swojego kresu. Ciàg∏e niedobory spowodowane nieefektywnoÊcià przedsi´-
biorstw paƒstwowych i s∏abà konkurencjà umo˝liwi∏y przedsi´biorcom ∏atwe osiàgni´cie zysków
dzi´ki wytwarzaniu niezwykle po˝àdanych mebli. Niemal wszyscy stolarze opisujà lata 80. jako
„z∏oty wiek” przedsi´biorczoÊci. Klienci kupowali wszystko, co wytwarzano i czekali miesiàcami
na upragnione dobra. P∏acili za produkty z wyprzedzeniem, umo˝liwiajàc tym samym inwestycje.
Co wi´cej, dost´pne by∏y stosunkowo atrakcyjne po˝yczki, dzi´ki którym zbudowano wiele warsz-
tatów i domów. Dzia∏alnoÊç gospodarcza rzàdzi∏a si´ jasnymi dla wszystkich regu∏ami, a zyski
– w stosunku do ówczesnych pensji – by∏y wysokie i cz´sto kilkakrotnie przekracza∏y koszty pro-
dukcji. Perspektywa szybkiego zarobku z ∏atwoÊcià mog∏a przyçmiç z∏à s∏aw´ rzemieÊlników, tzw.
prywatnej inicjatywy, podsycanà przez socjalistycznà propagand´. Pejoratywne okreÊlenia, takie
jak rzemiocha, prywaciarz czy badylarz nie mog∏y zniech´ciç ludzi do przy∏àczenia si´ do „poni-
˝anej” wspólnoty przedsi´biorców.

Jak pokazujà dane z tego okresu, otrzymanie pozwolenia na produkcj´ zale˝a∏o od arbitralnej
decyzji lokalnych biurokratów. Dawanie ∏apówek urz´dnikom lub pracownikom przedsi´biorstw
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paƒstwowych i agencjom, które rozdziela∏y surowce, sta∏o si´ zatem powszechnà praktykà. Ca∏-
kowita zale˝noÊç od sektora paƒstwowego i administracji stwarza∏a specyficzny rodzaj peryferyj-
nej, w rzeczywistoÊci paso˝ytniczej praktyki ekonomicznej. Niemniej jednak ci nieliczni, którzy
mieli na tyle mo˝liwoÊci i odwagi, by spróbowaç szcz´Êcia, mogli spodziewaç si´ du˝ych zysków.
Przynajmniej do pewnego stopnia jednak opinie na temat ∏atwego ˝ycia i niezwykle wysokich do-
chodów przedsi´biorców w okresie póênego komunizmu odzwierciedlajà zmistyfikowany sposób
postrzegania przesz∏oÊci.

Jak mieliÊmy okazj´ si´ przekonaç, istnia∏o wiele dróg prowadzàcych do prywatnej przedsi´-
biorczoÊci: odziedziczony warsztat, kapita∏ zdobyty dzi´ki pracy na emigracji i zainwestowany
w Polsce, rodzinne oszcz´dnoÊci i po˝yczki bankowe oraz – najcz´Êciej – kombinacja wszystkich
tych czynników. Ludzie dostosowujà si´ do zmian sytuacji. Jeden z naszych rozmówców zdecy-
dowa∏ na przyk∏ad, ˝e nie b´dzie traci∏ czasu i zamiast studiowaç postanowi∏ zarabiaç pieniàdze.
W wyniku przypadkowego spotkania z ˚ydem polskiego pochodzenia podczas wycieczki do Fran-
cji we wczesnych latach 70., zaczà∏ handlowaç p∏aszczami z ortalionu. Nast´pnie zbudowa∏
i sprzeda∏ kilka domów, prowadzi∏ szklarni´, produkowa∏ piank´ meblowà, a obecnie zatrudnia
czterdziestu pracowników w firmie, która produkuje i sprzedaje meble. Lwia ich cz´Êç jest ekspor-
towana na Wschód. Koleje kariery naszego bohatera pokazujà, w jaki sposób zr´czny przedsi´-
biorca dostosowuje si´ do sytuacji rynkowej. Bez wàtpienia przedsi´biorcze zdolnoÊci sà koniecz-
ne w ka˝dych okolicznoÊciach. Ta sama zasada aktualna jest i dzisiaj, i to nawet jeszcze wyraêniej,
gdy˝ ludzie zmieniajà swojà dzia∏alnoÊç zgodnie z zapotrzebowaniami i zasadami wolnego rynku.
Oto dlaczego wielu z przedsi´biorców wypartych przez du˝e firmy mi´dzynarodowe porzuci∏o sto-
larstwo i przekwalifikowa∏o si´ na mniej presti˝owe, lecz bardziej bezpieczne tapicerstwo. Inni
zmienili profil swojej dzia∏alnoÊci przedsi´biorczej (przypadek 6) lub zacz´li ponownie pracowaç
jako najemni fachowcy w prywatnych firmach (przypadek 7). To w∏aÊnie zdolnoÊç niezb´dna do
stawienia czo∏a konkurencji i zaakceptowania koniecznoÊci dzia∏alnoÊci marketingowej i reklamo-
wania si´ jest jednym z czynników, który ró˝nicuje dziÊ przedsi´biorców w Swarz´dzu. Niektórzy
z nich odnoszà sukcesy i poszerzajà swojà dzia∏alnoÊç; niektórzy dobrze poradzili sobie w nowej
sytuacji; inni majà trudnoÊci z konkurowaniem w nowym Êrodowisku i stali si´ przegranymi narze-
kajàcymi na zmiany. Jednak˝e nie widz´ ˝adnego powodu, by owo przystosowanie si´ do nowych
– ju˝ nie socjalistycznych, lecz kapitalistycznych – regu∏ gry nazywaç kataklizmem, tak jak czyni
to Mokrzycki. Podobnie fakt, ˝e profile produkcji uleg∏y zmianie zgodnie z zapotrzebowaniami ryn-
ku obala twierdzenie, jakoby przedsi´biorcy nie byli w stanie dostosowaç si´ wymagaƒ konkuren-
cji oraz mieli podzielaç „mentalnoÊç postkomunistycznà”.

Ró˝nice spo∏eczne

Prezentowany materia∏ pokazuje, ˝e kompozycja spo∏eczna klasy przedsi´biorców ze Swarz´dza
jest bardzo zró˝nicowana. DziÊ nadal wi´kszoÊç tradycyjnych przedsi´biorców reprodukuje swój
odziedziczony status, lecz ostatnimi czasy do gry wkroczyli inni, pochodzàcy z rozmaitych Êrodo-
wisk. Dane Osborne i S∏omczyƒski (1997: 255) wykazujà, ˝e 80 proc. „nowicjuszy”, którzy poja-
wili si´ w sektorze prywatnym po 1989 roku, pochodzi z innych ni˝ przedsi´biorcy Êrodowisk spo-
∏ecznych. Czynnik ten wp∏ywa na spo∏eczne i kulturowe cechy owej grupy. Jednak˝e genealogia
jest tylko jednà z wielu oznak zmiany.

Podzia∏ na „prosperujàcych” i „walczàcych o przetrwanie” jest niemniej istotny. Ci, którzy od-
nieÊli sukces, nie narzekajà. Przyznajà, ˝e ∏atwiej by∏o prowadziç firm´ „za komuny”, gdy˝ by∏a
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wtedy ma∏a konkurencja, a liczne restrykcje o charakterze ekonomicznym i politycznym uniemo˝-
liwia∏y „robienie prawdziwych interesów” tym, którzy byli do tego skorzy. By odnieÊç sukces
i mieç zyski, trzeba obecnie podjàç wiele skomplikowanych dzia∏aƒ, takich jak redukcja podatków
czy nawet unikanie ich p∏acenia („czasem nie jest to kwestia oszukiwania, ale wyboru: albo oszu-
kasz paƒstwo, albo zaraz zbankrutujesz”). W gr´ wchodzà równie˝ marketing, skuteczna organi-
zacja procesu produkcji, oszcz´dnoÊci poczynione kosztem bezpieczeƒstwa pracy. Trzeba te˝
produkowaç meble dobrej jakoÊci i to cz´sto na zamówienie (przypadek 4). Dobrze prosperujà-
cy producenci dystansujà si´ w stosunku do tych, którzy nie byli wystarczajàco bystrzy, by sta-
wiç czo∏a nowym wyzwaniom i zarzucajà im, przynajmniej po cz´Êci, ˝e majà „socjalistycznà
mentalnoÊç”. Zdaniem jednego z ekspansywnych przedsi´biorców, „oni nie mogà zrozumieç
pewnych punktów odniesienia”. W przesz∏oÊci „oni” myÊleli, ˝e za jeden zestaw mebli mo˝na
by∏o kupiç mercedesa:

„Oni produkowali wtedy trzy ∏awy na miesiàc, a teraz muszà wyprodukowaç trzydzieÊci
takich ∏aw, kilka foteli, krzese∏ i sto∏ów, i jeszcze nie potrafià sobie poradziç. Zaczynajà wi´c
narzekaç, ˝e rzàd jest z∏y, kredyty za drogie i tak dalej. Jednak okazuje si´, ˝e z tymi samy-
mi kredytami i rzàdem, w tej samej Polsce, kilku ludzi zacz´∏o myÊleç troch´ inaczej, zacz´-
∏o si´ specjalizowaç, zacz´∏o prawdziwà produkcj´”. (Pan B.)

WÊród przedsi´biorców widoczne jest wzajemne dystansowanie si´. Stosujàc do zdobywania
kontaktów metod´ „kuli Ênie˝nej”, zauwa˝yliÊmy, ̋ e osoby dysponujàce podobnym kapita∏em eko-
nomicznym i symbolicznym poleca∏y si´ nawzajem. Co wi´cej, ludzie sà Êwiadomi istniejàcych
ró˝nic spo∏ecznych i ekonomicznych. Jeden z informatorów, dowiedziawszy si´, kim byli nasi po-
przedni rozmówcy zauwa˝y∏, ˝e „wszyscy ci sà z górnej pó∏ki, a powinniÊcie te˝ pójÊç do tych,
którym nie powodzi si´ tak dobrze”. Fakt zajmowania si´ produkcjà tego samego rodzaju nie jest
decydujàcy przy zadzierzgiwaniu wi´zi spo∏ecznych. Wydaje si´, ˝e jest ono uwarunkowane g∏ów-
nie trzema czynnikami: wiekiem, edukacjà oraz kapita∏em ekonomicznym. W okresach zmiany
systemowej, ludzie m∏odzi lub w wieku Êrednim, dobrze wykszta∏ceni lub od poczàtku dobrze sy-
tuowani majà si´ lepiej i sà nastawieni bardziej optymistycznie. Sà sk∏onni trzymaç si´ razem i sta-
nowià – niezale˝nie od swojej specjalizacji – rdzeƒ zorientowanych na przysz∏oÊç przedsi´biorców
w Swarz´dzu.

Przedsi´biorcy rozpoznajà swojà okreÊlonà pozycj´ w hierarchii spo∏ecznej jako grupy i dystan-
sujà si´ od innych grup. Mo˝e to przybieraç bardzo ostre formy. Komentujàc wygrane przez Alek-
sandra KwaÊniewskiego wybory prezydenckie w 1995 roku, jeden z prosperujàcych przedsi´bior-
ców powiedzia∏:

„W polskim narodzie homo sovieticus jest mocno zakorzeniony (...) Niech pani spojrzy
na wyniki ostatnich wyborów, które sà tego efektem. Mamy wcià˝ Polsk´ disco-polo. Cià-
gle jest Polska ludzi zagubionych, zamkni´tych w PGR-ach, w zak∏adach paƒstwowych
w ma∏ych miasteczkach, ludzi, którzy nie widzà dla siebie przysz∏oÊci, którzy nagle stracili
swoje Êrodki utrzymania. Oni czujà si´ opuszczeni i nie majà genu kreatywnoÊci, szukania
czegoÊ innego, poszukiwania nowej drogi”. (Pan G.) 

Uderza, ˝e argumenty te sà bezustannie powtarzane w mediach, w których propaguje si´ libe-
ralizm oraz w tych dyskursach naukowych, które apelujà o szybkie tworzenie nowej klasy Êredniej.
Mieszkaƒcy wsi sà traktowani jako ostoja resztek socjalistycznej mentalnoÊci i zacofania. Wyso-
kie poczucie w∏asnej wartoÊci i legitymizacja czyjegoÊ sukcesu mogà wyp∏ywaç z przekonania
o predestynacji czy wr´cz efektu selekcji naturalnej.
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Wielu dystansuje si´ celowo. Wybór miejsca zamieszkania nie jest ju˝ kwestià przypadku. Re-
agujàc na uwag´, ˝e mieszka w robotniczej dzielnicy Poznania, „specjalista” (przypadek 8) szyb-
ko zripostowa∏, ˝e nie dotyczy to jego cz´Êci dzielnicy, szczególnie budynku, w którym kupi∏ nowy
apartament, gdy˝ jedynie bogaci ludzie mogà sobie pozwoliç na to, by tam mieszkaç. Âwiadomie
podejmowa∏ decyzj´, wybierajàc miejsca zamieszkania w terminach „klasowych”. Jego ˝ycie to-
warzyskie równie˝ dowodzi, ˝e knowledge men niezbyt ∏atwo wchodzà w bli˝sze kontakty z przed-
si´biorcami o ni˝szym statusie i gorszym ni˝ ich w∏asne wykszta∏ceniu.

Przedsi´biorcy stajà si´ tak˝e Êwiadomi swoich interesów zawodowych. Powszechny jest kry-
tycyzm wobec legislacji, którà postrzegajà jako niekorzystnà, wobec nadmiernej ich zdaniem
ochrony praw pracowników oraz paƒstwowej polityki fiskalnej. Uwa˝ajà równie˝, ˝e nie istnieje si-
∏a polityczna, która naprawd´ reprezentowa∏aby ich interesy w parlamencie. Napi´cia polityczne
widoczne sà równie˝ na poziomie lokalnym. Miasto dzieli si´ na bloki mieszkaniowe, w których ˝y-
je wielu nowych przybyszy i pracowników sektora paƒstwowego, oraz na dzielnice, w których sà
domy i warsztaty przedsi´biorców. Rada Miasta okreÊla pu∏ap lokalnych podatków od nierucho-
moÊci oraz inwestycje w infrastruktur´. Dlatego te˝ rzemieÊlnicy sà zainteresowani wprowadze-
niem jak najwi´kszej liczby swoich przedstawicieli do Rady Miasta, jednak˝e tylko trzech spoÊród
nich by∏o cz∏onkami owego gremium. W 1996 roku mia∏ miejsce w Radzie konflikt, pojawi∏a si´ te˝
próba jej rozwiàzania. Z dwunastu jej cz∏onków, oÊmioro by∏o nauczycielami. Jak powiedzia∏ prze-
wodniczàcy cechu:

„Oni [nauczyciele] to zaka∏a wspó∏czesnego spo∏eczeƒstwa. Za du˝o ich wsz´dzie, tak-
˝e w parlamencie. Jest taki ˝art, ˝e partia zosta∏a rozsadzona od Êrodka, bo za du˝o by∏o
u w∏adzy nauczycieli. Oni chcà wszystkich pouczaç”.

Najwyraêniej, niektórzy „pracownicy umys∏owi” nie sà zbyt popularni wÊród przedsi´biorców.
WÊród tradycyjnych, zawdzi´czajàcych wszystko pracy w∏asnych ràk przedsi´biorców, jednà

z najbardziej krytykowanych grup jest nomenklatura. W ca∏ym kraju „zbyt wielu ludzi, na wa˝nych
stanowiskach, nadal siedzi na swoich sto∏kach” (Pan B.). Zmiany sà utrudniane przez polityków,
którzy nie idà z duchem czasu. „Nieszcz´Êciem naszej rewolucji by∏o to, ˝e nie polecia∏y g∏owy. Co
to za rewolucja bez Êci´tych g∏ów?” (Pan N.). Metafora „Êci´tych g∏ów” wyra˝a uczucia wi´kszo-
Êci naszych rozmówców. Krytycyzm ten przek∏ada si´ równie˝ na sposób postrzegania przez ludzi
stosunków w wymiarze lokalnym. Byli aktywiÊci partyjni tworzà sieç dawnych kolesi i powiàzaƒ,
ludzi popierajàcych si´ nawzajem. Pan M. powiedzia∏ mi, ˝e dawni lokalni pierwsi sekretarze partii
komunistycznej Êwietnie sobie radzà. Jeden ma sklep, inny jest dyrektorem miejskiej spó∏dzielni
mieszkaniowej. Równie˝ przewodniczàcy rady nadzorczej SFM jest znajomym prezydenta Kwa-
Êniewskiego. Pan B. twierdzi, ˝e „komuna powróci∏a pod przykrywkà prawa, a ràczka ràczk´ my-
je”. Jak na ironi´ – dodaje – „wszyscy ci malutcy przewodniczàcy stali si´ wielkimi biznesmenami”.
Zdaniem Pana B., postkomuniÊci reprezentujà staromodny sposób myÊlenia, w którym „dominuje
pewien stereotyp: jeÊli ktoÊ coÊ ma, trzeba mu to zabraç”. Kapitalizm równa si´ spo∏eczeƒstwu do-
brobytu i „co to za kapitalizm, gdzie robi si´ wszystko, by spo∏eczeƒstwo by∏o biedniejsze?”.

Mówi si´, ˝e w przesz∏oÊci robotnicy byli traktowani zbyt ∏agodnie. Za komunizmu nie mo˝na
by∏o wyrzuciç z∏ego pracownika, nawet jeÊli by∏ pijany. „Pracowa∏em jako kierownik Êredniego
szczebla – robotnik zawsze mia∏ racj´, i móg∏ nawet zajàç moje miejsce” (Pan A.). Choçby naj-
mniejsza próba zró˝nicowania dochodu w zale˝noÊci od wyników w pracy by∏a przez paƒstwo
ukrócana. Pada∏ argument, ˝e „ka˝dy chce jeÊç!” (Pan S.). Taka postawa uniemo˝liwia∏a jakàkol-
wiek konkurencj´ i by∏a szkodliwa dla etyki pracy. „Za komunizmu szef by∏ niewolnikiem, który (...)
b∏aga∏ robotnika, by ten coÊ zrobi∏. Chocia˝ zarabia∏ lepiej, traktowa∏ robotnika jakby ten by∏ bo-
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giem”. Na szcz´Êcie dzisiaj jest odwrotnie i „szefowie sami stali si´ bogami, podczas gdy pracow-
nicy chodzà i proszà o prac´” (Pan B.).

Paƒstwo powinno opiekowaç si´ starymi ludêmi na emeryturach. Jednak ka˝dy podkreÊla∏, ˝e
zasi∏ki dla bezrobotnych powinny byç odebrane, przynajmniej w tak dobrze prosperujàcych regio-
nach jak Poznaƒ. Dla Pana St., dawniej ch∏oporobotnika, a obecnie w∏aÊciciela du˝ej spó∏ki produ-
kujàcej materia∏y budowlane, „bezrobocie jest administracyjnym absurdem”. Praktyka dostawania
fikcyjnego potwierdzenia zatrudnienia od prywatnych przedsi´biorców po to, by byç uprawnionym
do zasi∏ku socjalnego, by∏a powszechna, jednak z czasem przedsi´biorcy coraz rzadziej na to
przystawali. Wielu ludzi nie chce pracowaç po prostu dlatego, ˝e to si´ nie op∏aca, gdy˝ system
zabezpieczeƒ socjalnych faworyzuje „leniwych”. W regionach cierpiàcych na strukturalne bezro-
bocie powinny byç organizowane roboty publiczne. Dla aktywnych przedsi´biorców praca jest
obowiàzkiem cz∏owieka, jeÊli nie wr´cz powo∏aniem. Pan L., by∏y cz∏onek nomenklatury, uwa˝a, ˝e
„kiedy jest bezrobocie, praca powinna byç dana, jakaÊ ulica czy dwie do posprzàtania”.

Polityka

Wielu przedsi´biorców w Swarz´dzu ma poglàdy liberalno-konserwatywne. Takie stwierdzenia jak:
„w g∏´bi serca jestem libera∏em” (Pan M.), „uwa˝am si´ za prawicowca” (Pan G.) lub „jestem an-
tykomunistà” (brat Pana M.) nie nale˝à do rzadkoÊci. Bardzo szybko zosta∏ za∏o˝ony w Swarz´dzu
nieistniejàcy ju˝ klub Ruchu Stu, który uto˝samia∏ si´ z or´downikami poglàdów liberalnych i kon-
serwatywnych. Warto zauwa˝yç, ˝e wszyscy jego cz∏onkowie byli ludêmi dobrze wykszta∏conymi.
Przedsi´biorcy z radoÊcià witajà swobod´ dzia∏alnoÊci i mo˝liwoÊç prowadzenia warsztatów,
w których mo˝na zatrudniaç wi´cej ni˝ dwóch pracowników. Majà w∏adz´ nad zatrudnionymi i do-
bierajà ich wed∏ug w∏asnego ˝yczenia. Niektórzy z nich wynajmujà na przyk∏ad m∏odych ludzi,
„którzy nie sà zepsuci socjalistycznym nawykami i którzy mogà nauczyç si´ nowych rzeczy”.
Monopole paƒstwowe powinny zostaç sprywatyzowane, a ich w∏adza zniesiona. „Oni [w∏adza]
powinni wysadziç wszystko [monopole]” (Pan St.).

Liberalizm spo∏eczny i ekonomiczny idzie w parze z krytykà „realnie istniejàcego socjalizmu”.
Postkomunistyczni politycy postrzegani sà jako nieuczciwi k∏amcy, którzy nawet dzisiaj sà jedynie
zainteresowani budowaniem „Rzeczpospolitej kolesiów”. Niemniej jednak, zdaniem przedsi´bior-
ców, kredyt, jak równie˝ zyski by∏y dawniej ∏atwiej dost´pne, ale system ogranicza∏ swobod´ dzia-
∏ania oraz ekspansj´ ekonomicznà. Niedobór surowców oraz innych dóbr by∏ dotkliwy, lecz mo˝-
na by∏o sobie z nim poradziç dzi´ki „specjalnym znajomoÊciom” w ca∏ym kraju. W tym kontekÊcie
wolny rynek jest b∏ogos∏awieƒstwem. Polityczne ograniczenia przyt∏acza∏y ludzi i czyni∏y ich zale˝-
nymi od biurokratów. WolnoÊç s∏owa, podró˝owania, wyznawania religii, jak równie˝ wolnoÊç
przedsi´biorczoÊci stanowià niekwestionowane korzyÊci demokracji, którymi prywatni w∏aÊcicie-
le skwapliwie si´ cieszà. Te aspekty nowego porzàdku politycznego sà szczególnie podkreÊlane
przez lepiej wykszta∏conych i lepiej prosperujàcych. W przypadku tych, którym powodzi si´ gorzej,
wizja przesz∏oÊci i przysz∏oÊci nie jest tak czarno-bia∏a. Mieszanina postsocjalistycznych senty-
mentów z uznaniem dla bezpieczeƒstwa socjalnego oraz minimalnà konkurencjà ∏àczy si´ z doce-
nieniem dzisiejszych wolnoÊci osobistych.

Konkludujàc nale˝y powiedzieç, ˝e ideologia liberalna nie zosta∏a jednomyÊlnie i w ca∏oÊci pod-
chwycona przez przedsi´biorców w Swarz´dzu. Spe∏nia ona rol´ „nowej religii” tylko dla nielicz-
nych. Czerpanie zysków mo˝e iÊç w parze z przekonaniem, ˝e tworzenie miejsc pracy i wzmac-
nianie gospodarki narodowej jest misjà spo∏ecznà. Ci, którzy wierzà w „powo∏anie biznesmena”
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i uwa˝ajà si´ za wyposa˝onych w sposób naturalny w specjalne umiej´tnoÊci, sà sk∏onni postrze-
gaç swojà dzia∏alnoÊç jako powo∏anie do budowania nowoczesnego spo∏eczeƒstwa kapitalistycz-
nego. W oczach tych „m∏odych wilków”, jak czasem si´ ich nazywa, taka postawa legitymizuje
agresywnà ekspansj´ i sukces. Dobrze wykszta∏ceni przedsi´biorcy, z których wielu wywodzi si´
dawnej inteligencji, dostrzegli w liberalizmie post´powà wizj´ funkcjonowania spo∏eczeƒstwa, któ-
ra powinna przynieÊç dobrobyt wszystkim – szczególnie tym, którzy sà aktywni i skorzy do pracy.
Dla przedstawicieli dawnej nomenklatury duch konkurencji, który daje palm´ pierwszeƒstwa tym
„najbardziej uzdolnionym”, sankcjonuje ich sukces i obecnà pozycj´ spo∏ecznà. Unikajà rozmów
na temat systemu, dla którego pracowali w przesz∏oÊci, ale nigdy nie pot´piajà go. Liberalne po-
glàdy na temat pracy oraz krytyka „zbyt szczodrych” zasi∏ków dla bezrobotnych sà raczej moty-
wowane szacunkiem dla pracy jako wartoÊci samej w sobie, doktryny tradycyjnie zakorzenionej
w spo∏ecznoÊci Swarz´dza. Przedsi´biorcy, którzy odziedziczyli swoje bogactwo, postrzegajà
zmian´ w terminach bardziej pragmatycznych. WolnoÊç dzia∏alnoÊci gospodarczej otwiera mo˝li-
woÊci dla nieskr´powanej aktywnoÊci, robienia pieni´dzy i stania si´ „prawdziwymi” biznesmena-
mi, a nie jedynie rzemieÊlnikami. Dla tych, którzy doÊwiadczajà trudnoÊci lub sà na w∏asnym roz-
rachunku, czy te˝ akcjonariuszami spó∏ek pracowniczych, kapitalizm jest wymagajàcym, czasem
zbyt wymagajàcym systemem, w dodatku êle wdra˝anym przez „onych”, niejasno okreÊlone w∏a-
dze i „warszawk´”. Ich przejÊcie do dzia∏alnoÊci prywatnej by∏o cz´sto spowodowane nowymi
okolicznoÊciami, w których ledwo byli w stanie dotrzymaç kroku konkurencji i przetrwaç. Im prze-
sz∏oÊç jawi si´ jako utracony, bezpieczny socjalnie raj.

Etos

Jak powiedzia∏ jeden ze wspomnianych przeze mnie rozmówców, trzeba mieç „geny” kreatywno-
Êci i podejmowaç ryzyko, by staç si´ przedsi´biorcà. „My, rzemieÊlnicy zawsze byliÊmy kapitali-
stami” (Pan B.). Co to znaczy, poza owym „wyposa˝eniem genetycznym”, byç przedsi´biorcà lub
kapitalistà w Swarz´dzu?

Bez wàtpienia istnieje pewna etyka pracy. Solidny przedsi´biorca nie robi szybkich pieni´dzy
i nie znika, ale musi systematycznie pracowaç na swojà „dobrà mark´” i reputacj´. Trzeba wal-
czyç o klientów, poniewa˝ „dzisiaj sztukà jest sprzedaç”. Aby byç postrzeganym jako cz∏owiek
uczciwy, nale˝y byç rzetelnym partnerem w interesach. „Jako handlowiec zawsze p∏ac´ na czas
(...) W tym ma∏omiasteczkowym Êrodowisku trzeba byç rzetelnym, jeÊli chce si´ funkcjonowaç”
(Pan G.).

Przedsi´biorca musi byç w stanie podjàç ryzyko. „W pewnym momencie musia∏em wszystko
postawiç na jednego konia” (Pan G.). Starsze pokolenie podejmowa∏o ryzyko prowadzàc swoje
ma∏e warsztaty – by∏o dr´czone przez wszechobecnà administracj´ oraz pogardliwie nazywane
„bur˝ujami”. Ich spadkobiercy nieÊli ten ci´˝ar a˝ do po∏owy lat 70. W latach 80. wielu zdecydo-
wa∏o si´ porzuciç swoje posady paƒstwowe i zaczàç od nowa w niezale˝nym sektorze. Na wielu
etapach swoich karier przedsi´biorcy podejmowali ryzykowne decyzje, które trwale zawa˝y∏y na
ich ˝yciu. Ci, którzy odnieÊli sukces, nigdy ich nie ˝a∏owali. „Teraz mog´ pozwoliç sobie na wi´cej
ni˝ gdy pracowa∏em na posadzie paƒstwowej. W przesz∏oÊci, gdy podró˝owaliÊmy za granic´,
oglàdaliÊmy ka˝dà mark´ czy dolara ze wszystkich stron zanim je wydaliÊmy. Teraz jest inaczej”
(brat Pana M.). Majà oni nadziej´, ˝e ich dzieci przejmà ich przedsi´biorstwa i dzi´ki nowym mo˝-
liwoÊciom i umiej´tnoÊciom, nabytym te˝ dzi´ki z pokolenia na pokolenie rosnàcemu poziomowi
wykszta∏cenia, zajdà nawet dalej.
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Jednak˝e wrodzone zdolnoÊci, solidnoÊç i zdecydowanie nie wystarczajà. Trzeba tak˝e ci´˝ko
pracowaç i – jak powiedzia∏a ˝ona jednego z przedsi´biorców – „cokolwiek osiàgn´liÊmy, osiàgn´-
liÊmy dzi´ki ci´˝kiej pracy dwadzieÊcia cztery godziny na dob´” (Pani S.). JeÊli pracownicy za-
zdroszczà ludziom, którzy majà swoje w∏asne zak∏ady i polepszyli swój status materialny, powin-
ni widzieç, jak wiele wysi∏ku w to w∏o˝yli. „Jak by taki cz∏owiek przyszed∏ do mnie i zobaczy∏, ile
pracuj´, to by powiedzia∏: on jest chory, nienormalny, daj mi spokój” (Pan B.). Ci´˝ka praca jest
jednym z warunków, który umo˝liwia wypracowywanie zysków, ale owoce przedsi´biorczoÊci nie
mogà byç ca∏kowicie konsumowane. Trzeba inwestowaç. Zdecydowane, czasem ryzykowne, ale
nieuniknione inwestycje stanowià warunek przetrwania lub sukcesu. Konkurencja jest du˝a i jedy-
nie najsilniejsi mogà prze˝yç. Bezustanny stres by∏ przyczynà samobójstw niektórych odnoszà-
cych wczeÊniej sukcesy przedsi´biorców.

Pracodawca powinien traktowaç swoich pracowników przyzwoicie. Wielu dba o dobre stosun-
ki w swoich przedsi´biorstwach, gdzie panuje przyjazna atmosfera, jednak zasady pracy sà pro-
ste: dobra p∏aca i traktowanie nale˝y si´ temu, kto wype∏nia swoje obowiàzki. W∏aÊciciel powinien
jednak pami´taç, ˝e pracownicy majà rodziny i nie zwalniaç ich bez wahania tylko dlatego, ˝e okre-
sowo brakuje zamówieƒ. Jest to g∏ówna zasada prowadzenia dobrego zak∏adu o ustalonej reno-
mie. „Ludzkie podejÊcie” po∏àczone ze szczeroÊcià w relacjach spo∏ecznych, to cechy dobrego
przedsi´biorcy. JeÊli wszystkie te wymogi zostanà spe∏nione, wtedy mo˝na spe∏niç ostateczny cel
ka˝dego prawdziwego biznesmena: „˝e pieniàdze powinny byç pomna˝ane” (Pan B.).

Style ˝ycia

Istnieje wiele oznak zmieniajàcych si´ stylów ˝ycia. Najbardziej istotnà jest ta, i˝ kilku przedsi´bior-
ców przekszta∏ci∏o si´ z samozatrudniajàcych si´ pracowników w mened˝erów. „Moim obowiàz-
kiem teraz jest organizowanie pracy dla ludzi, kontrolowanie produkcji i robienie ksi´gowoÊci” (Pan
M.). Drobni biznesmeni wykonujà wiele prac równoczeÊnie. Muszà zajàç si´ marketingiem, zdoby-
waniem kontaktów, zapewnieniem surowców i cz´Êci itd. Sà jednoczeÊnie mened˝erami, sprzedaw-
cami, specjalistami od og∏oszeƒ i public relations, pracodawcami, ale ju˝ nie pracownikami fizycz-
nymi. Sà przede wszystkim przedsi´biorcami lub drobnymi biznesmenami.

Przedsi´biorcy inwestujà w edukacj´ swoich dzieci. Prawid∏owoÊç, wed∏ug której lepiej wy-
kszta∏ceni bardziej dbajà o edukacj´ nast´pnych pokoleƒ ni˝ s∏abiej wykszta∏ceni potwierdza si´
równie˝ w Swarz´dzu. Jednak nawet ci z wykszta∏ceniem jedynie podstawowym, byli robotnicy
i rolnicy aran˝ujà dla swoich dzieci na przyk∏ad dodatkowe lekcje prywatne lub kupujà sprz´t nie-
zb´dny dla rozwoju (przypadki 6, 5 i 7). Ci, którzy sà Êwiadomie zorientowani na wykszta∏cenie
dzieci i nawet mniej zamo˝ni, sà zdeterminowani przeznaczyç du˝à cz´Êç swoich dochodów na
ten cel (przypadek 5). Dzieci przedsi´biorców ucz´szczajà na dodatkowe lekcje angielskiego, cho-
dzà do prywatnych szkó∏ Êrednich lub studiujà w prywatnych szko∏ach wy˝szych.

Ró˝nice pokoleniowe sà godne uwagi. Ludzie w wieku lat pi´çdziesi´ciu czy szeÊçdziesi´ciu
wolà sp´dzaç wakacje, jeÊli w ogóle je majà, w Polsce lub w krajach sàsiednich. Wi´kszoÊç z nich
pali. Swój wolny czas sp´dzajà z rodzinà lub z przyjació∏mi. Struktura tych kr´gów zdeterminowa-
na jest zwiàzkami pokrewieƒstwa, pozycjà spo∏ecznà i edukacjà. Czasami przedsi´biorcy, szcze-
gólnie ci bardziej tradycjni, chodzà na imprezy organizowane przez cech lub biorà udzia∏ w spo-
tkaniach cechu, po których, jak powiedzia∏ jeden z nich, „lubi´ golnàç sobie jednego (...) Obalimy
jednà butelk´ na dwóch, zabawimy si´, poÊmiejemy i wracamy do domu”. Styl ˝ycia ludzi w wie-
ku Êrednim zmienia si´ w szybkim tempie. Wielu z nich rzuci∏o palenie. Sà domy w których nie
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wolno paliç nawet goÊciom – to coÊ, co w przesz∏oÊci by∏oby nie do pomyÊlenia. Zdrowe od˝y-
wianie staje si´ coraz bardziej rozpowszechnione. „Unikamy t∏ustego jedzenia, jemy sa∏atki wa-
rzywne zamiast hot-dogów lub hamburgerów” (Pani M.). Wakacje za granicà – w Grecji, Turcji,
Hiszpanii, we W∏oszech, Francji, w Tunezji, na Malcie – sta∏y si´ modne, szczególnie wÊród rodzin
nale˝àcych do pokolenia Êredniego lub m∏odszego. W przeciwieƒstwie do najbogatszych biznes-
menów, przedsi´biorcy nie odwiedzajà takich egzotycznych, a zarazem dro˝szych miejsc jak Da-
leki Wschód, Meksyk czy Floryda.

Wzory konsumpcji równie˝ si´ zmieni∏y. Jest oczywiste, ˝e ludzie mogà sobie pozwoliç na lep-
sze samochody i budujà domy, które potem nowoczeÊnie wyposa˝ajà. Mikrofalówki, komputery
i zmywarki do naczyƒ to powszechne sprz´ty. Drogie samochody wszelkich marek sunà po uli-
cach i parkujà na podjazdach. Telefony komórkowe sta∏y si´ niezb´dnym narz´dziem pracy. Ante-
ny satelitarne czy telewizja kablowa sà obecnie absolutnà koniecznoÊcià, wymuszanà przez dzie-
ci oraz otoczenie. „Zainstalowa∏em anten´ satelitarnà, bo by∏o mi wstyd przed sàsiadami”
– szczerze wyzna∏ przewodniczàcy cechu stolarzy. Wyprodukowany na Zachodzie sprz´t elektro-
niczny, telewizory, wie˝e stereo, odtwarzacze wideo czy kamery wideo obecne sà w ka˝dym do-
mostwie. W ka˝dej ∏azience mo˝na by∏o zauwa˝yç drogie kosmetyki i Êrodki pioràce.

Wszystkie te zjawiska pojawi∏y si´ i sta∏y si´ powszechne w latach 90. Zmiana stylu ˝ycia jest
nag∏a i uderzajàca. Aspiracje konsumpcyjne sà ograniczone jedynie przez mo˝liwoÊci finansowe.
Ostatni czynnik ró˝nicuje samych przedsi´biorców, ale mo˝e tak˝e odró˝niaç ich cz´Êciowo od
wi´kszoÊci robotników, urz´dników i zubo˝a∏ej inteligencji. Ró˝ni si´ tak˝e od stylu ˝ycia popular-
nego w du˝ych miastach wÊród najbogatszych nouveaux riches. Zaj´ci pracà przedsi´biorcy i ich
˝ony nie zaadaptowali choçby aktywnych form sp´dzania czasu, takich jak jogging, chodzenie do
sauny lub do klubów fitness. To nieodpowiednie rozrywki dla ludzi, którzy powinni zainwestowaç
ca∏à swojà energi´ w prac´ – czy to w domu i obejÊciu, czy w przedsi´biorstwie. Jednak˝e nie ma
wàtpliwoÊci, ˝e rodziny przedsi´biorców by∏yby zachwycone posiadaniem jeszcze bardziej luksu-
sowych samochodów i domów lub mo˝liwoÊcià podró˝owania do egzotycznych krajów.

Podzia∏y i sojusze w Swarz´dzu

Wróçmy teraz do problemu poruszonego na poczàtku tego artyku∏u: jakiego rodzaju spo∏ecznoÊç
tworzà przedsi´biorcy w Swarz´dzu? Czy tworzà spójnà grup´? Czy spe∏niajà socjologiczne kryte-
ria klasy, a klasy Êredniej w szczególnoÊci? Jakiego rodzaju rysy kulturowe podzielajà? Co ró˝-
nicuje badanych przez nas ludzi? Owe pytania, odnoszàce si´ zarówno do kulturowych, jak i spo-
∏ecznych aspektów ˝ycia spo∏ecznoÊci, sà ze sobà splecione, jako ˝e w ˝yciu spo∏ecznym kultura
przedstawia istotnà zmiennà kszta∏tujàcà relacje spo∏eczne (por. Sider, 1986; Buchowski, 1996,
1997). Sàdz´, ˝e w Swarz´dzu wyst´pujà zarówno czynniki ró˝nicujàce, jak i jednoczàce przed-
si´biorców. W rezultacie jesteÊmy Êwiadkami jednoczesnego procesu spo∏ecznego podzia∏u i in-
tegracji.

Wed∏ug marksistowskiego kryterium stosunków w∏asnoÊci, jako podstawowego czynnika
ró˝nicujàcego grupy spo∏eczne, przedsi´biorcy stanowià klas´, gdy˝ posiadajà Êrodki produkcji.
Tworzà ekonomicznie niezale˝ny segment spo∏ecznoÊci i polskiego spo∏eczeƒstwa jako ca∏oÊci.
Wielu zatrudnia tak˝e pracowników najemnych, co czyni ich producentami kapita∏u i „wyzyskiwa-
czami”. Jednak˝e, jak wspomniano na poczàtku, gdy rozwa˝ane sà stosunki spo∏eczne, brane pod
uwag´ powinny byç równie˝ inne formy kapita∏u ekonomicznego, jak równie˝ kapita∏u spo∏eczne-
go i symbolicznego (Bourdieu, 1984; Nagengast, 1991; Weso∏owski, 1995). W tej perspektywie
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przedsi´biorcy stanowià zró˝nicowanà spo∏ecznoÊç, podzielonà zgodnie z wyznaczonymi i krzy-
˝ujàcymi si´ kryteriami. Przedsi´biorcy pochodzà z rozmaitych Êrodowisk spo∏ecznych, poczàw-
szy od klasy robotniczej poprzez rolników i inteligencj´, a skoƒczywszy na rodzinach rzemieÊlni-
czych. Tym samym zakres grup spo∏ecznych obejmujàcych „nowà klas´ Êrednià”, proponowany
przez Mokrzyckiego i Sampsona, zostaje w pe∏ni wyczerpany. Równie˝ poziom wykszta∏cenia
przedsi´biorców rozciàga si´ od podstawowego po wy˝sze. Niektórzy z nich odziedziczyli swoje
przedsi´biorstwa, inni do „gry biznesowej” weszli niedawno, cz´sto zaczynajàc od zera. Z nowà
sytuacjà obecnie radzà sobie ró˝nie. Niektórzy przedsi´biorcy majà ugruntowanà pozycj´ i mark´,
i powodzi im si´ dobrze; inni ledwie sà w stanie przetrwaç, zaÊ ca∏kiem spora grupa by∏a zmuszo-
na przestawiç si´ na innà ga∏àê produkcji lub porzuciç swà dzia∏alnoÊç w sektorze prywatnym
i daç si´ zatrudniç jako fachowcy w prywatnych firmach. Tak wi´c spo∏eczna kompozycja grupy
desygnowanej jako „przedsi´biorcy” jest nie tylko zró˝nicowana, ale tak˝e w bezustannym ruchu
– nawet jeÊli jej rdzeƒ, czyli ci pochodzàcy z dobrze zakorzenionych i tradycyjnych rodzin produ-
centów mebli, pozostaje w du˝ej mierze taki sam.

Rozró˝nienie pomi´dzy producentami, którzy tak jak w przesz∏oÊci pracujà jako drobni rze-
mieÊlnicy, niektórzy jedynie jako samozatrudnieni, i tymi, którzy przekszta∏cili si´ w biznesmenów,
powinno zostaç wyraênie zarysowane. Pierwsi sà bezpoÊrednio zaanga˝owani w proces produk-
cji, chocia˝ wykonujà tak˝e prac´ mened˝erskà. Drudzy dzia∏ajà wy∏àcznie jako w∏aÊciciele i me-
ned˝erowie, zaÊ mozó∏ fizycznej pracy nie jest ich udzia∏em. Jest to zasadnicza ró˝nica i to zarów-
no z punktu widzenia socjologicznego, jak i subiektywnego. Ludzie interesu sà bowiem podzieleni
nie tylko ekonomicznie, ale i wewn´trznie, równie˝ w wymiarze subiektywnym. Sà w∏aÊcicielami
przedsi´biorstw rozmaitych rozmiarów, dajàcych zatrudnienie okreÊlonej (relatywnie ma∏ej) liczbie
pracowników, w∏àczajàc w to kadr´ kierowniczà i administracyjnà. Biznesmeni pochodzà z trady-
cyjnie bogatych rodzin, jak równie˝ z by∏ej nomenklatury, której cz´Êç zdo∏a∏a si´ uw∏aszczyç.
Zdolne i zawdzi´czajàce wszystko sobie samym „m∏ode wilki” do∏àczy∏y równie˝ do tej grupy. Ka-
pita∏ spo∏eczny ekspansywnych biznesmenów tak˝e jest rozmaity. Ci, którzy odziedziczyli swoje in-
teresy po rodzicach, gdzie ma miejsce „mi´dzypokoleniowa transmisja kapita∏u” (Osborn i S∏om-
czyƒski, 1997: 255), wykorzystali swojà pozycj´. Ci, którzy mieli specjalne przywileje za czasów
komunizmu, u˝yli swoich znajomoÊci. Nowicjusze, w pewnym sensie „poszkodowani” w tym
uk∏adzie, musieli stworzyç kapita∏ spo∏eczny i ekonomiczny, u˝ywajàc jedynie swojego kapita∏u
edukacyjnego, osobistych talentów i intuicji wolnorynkowej. Relacje pomi´dzy tymi wszystkimi
frakcjami sà skomplikowane i pe∏ne subtelnych napi´ç. Cz∏onkami by∏ej nomenklatury gardzi si´
z powodów ideologicznych, chocia˝ nie wydaje si´, by mia∏o to wp∏yw na bezpoÊrednie uk∏ady biz-
nesowe. Majàce d∏ugà tradycj´ rodziny stolarskie ujawniajà sk∏onnoÊç do trzymania si´ razem, ale
m∏odsi cz∏onkowie tych˝e rodzin nie stronià ani od robienia interesów, ani od zadzierzgiwania wi´-
zi spo∏ecznych z „nowicjuszami”.

Nie jest ∏atwo zmierzyç nat´˝enie i znaczenie ró˝nych rodzajów kapita∏u istotnych dla osiàgni´-
cia sukcesu na polu przedsi´biorczoÊci. Rodzinne tradycje i zamo˝noÊç odgrywajà wa˝nà rol´
i doprowadzi∏y do ustanowienia „dynastii” przedsi´biorców w Swarz´dzu. Bogaci rodzice poma-
gajà finansowo i moralnie swoim dzieciom, przekazujàc im przedsi´biorstwa lub pomagajàc zak∏a-
daç nowe warsztaty. Jednak kilku przedsi´biorców, którzy do wszystkiego doszli samodzielnie,
równie˝ ma si´ bardzo dobrze. Szybko przystosowali si´ do regu∏ rynku i etosu producenta oraz
zaakceptowali nowy system liberalnych wartoÊci jako swój w∏asny, a jednoczeÊnie „naturalny”.
Dziwny mo˝e wydawaç si´ fakt, ˝e nie ma ˝adnego ustalonego zwiàzku pomi´dzy wykszta∏ceniem
a powodzeniem w interesach. Przedsi´biorcy pochodzàcy z dobrze wykszta∏conych rodzin inteli-
genckich nie odnoszà znaczàco wi´kszych sukcesów w dzia∏alnoÊci ni˝ inni nowicjusze. Wielu
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pracuje jako rzemieÊlnicy, niektórzy powrócili do swych pierwotnych zaj´ç i ma status pracowni-
ków najemnych. Stwierdziç jednak wypada, ˝e wi´ksza liczba pracowników umys∏owych ni˝ fi-
zycznych pragn´∏a byç przedsi´biorcami i zosta∏a nimi. Najmniej licznie reprezentowani poÊród
dzisiejszych producentów sà byli pracownicy fizyczni. Bardzo niewielu z nich uda∏o si´ zostaç biz-
nesmenami.

Podzia∏ populacji w Swarz´dzu na sektor przedsi´biorców oraz inne sektory jest bardzo wi-
doczny. Przedsi´biorców ∏àczy zaanga˝owanie w prywatnà dzia∏alnoÊç gospodarczà i codzienne
powiàzania zawodowe. Dostrzegajà swój specyficzny interes ekonomiczny i sà Êwiadomi, ˝e re-
prezentacja polityczna na ka˝dym poziomie w∏adzy jest po˝àdana. Cechy rzemieÊlnicze wspierajà
ów cel jedynie w ograniczonym zakresie i przez wielu sà postrzegane jako staromodne. Pomimo
wspólnych interesów, nie mo˝na traktowaç tej grupy jako jednolitej pod wzgl´dem ekonomicznym
i politycznym. Liberalne poglàdy odnoÊnie do spo∏ecznej stratyfikacji i bezpieczeƒstwa socjalnego
nie implikujà g∏osowania na danà parti´ politycznà ani na poziomie lokalnym, ani krajowym. W tym
sensie, grupa przedsi´biorców staje si´ coraz bardziej podzielona, zaÊ ludzie naprawd´ dostrzega-
jà ró˝nice statusów. W tym wzgl´dzie zamo˝noÊç odgrywa najwa˝niejszà rol´, ale czyjaÊ pozycja
w hierarchii jest równie˝ okreÊlana przez pryzmat wykszta∏cenia i zastanej, istniejàcej wczeÊniej
pozycji spo∏ecznej.

W klasycznej antropologii kultura by∏a postrzegana jako czynnik jednoczàcy grupy ludzkie. Hi-
storia, j´zyk i wzory zachowania by∏y uwa˝ane za si∏´, która spaja danà wspólnot´ i jednoczeÊnie
odró˝nia jà od innych. Takie poglàdy pokazujà, ˝e „tendencja do esencjalizowania (...) sk∏ania do za-
mra˝ania ró˝nic (...) zbytniego podkreÊlania spójnoÊci [i] przyczynia si´ do postrzegania spo∏ecz-
noÊci jako powiàzanych i odr´bnych” (Abu Lughod, 1991: 146). DziÊ „kultura jest coraz cz´Êciej
konceptualizowana jako pole dyskursu (...) jako arena, na której wartoÊci, normy i wzory znaczeƒ
aktorów kulturowych sà bezustannie negocjowane” (Schiffauer, 1997: 148). Negocjowanie znaczeƒ
nie dokonuje si´ wy∏àcznie za pomocà j´zyka i dyskusji, ale tak˝e poprzez codzienne dzia∏ania. Spo-
sób ˝ycia, etos, Êwiatopoglàd, a nawet gusta, wszystko to przynale˝y do dziedziny znaczeƒ.

Ten poglàd na kultur´ jest przydatny dla zrozumienia miejsca i statusu przedsi´biorców w Pol-
sce. W Swarz´dzu jesteÊmy Êwiadkami renegocjacji znaczeƒ kulturowych, jako ˝e rozwijajà si´
nowe wzory stosunków spo∏ecznych oraz towarzyszàce im wyobra˝enia kulturowe. Spo∏ecznoÊç
ma d∏ugà tradycj´ prywatnej przedsi´biorczoÊci z jej specyficznà „kulturà i etosem”. Jednak tra-
dycja ta jest modyfikowana w ramach codziennej praktyki zgodnie z ograniczeniami narzucanymi
przez polskà wersj´ wolnego rynku. Forma kapitalistycznej kultury w Swarz´dzu jest ukszta∏towa-
na na styku owych strukturalnych uwarunkowaƒ i dzia∏aƒ ludzi, którzy dà˝à do ich zredefiniowa-
nia stosownie do w∏asnych, spontanicznie kszta∏tujàcych si´ w wyniku tych praktyk wyobra˝eƒ.
PoÊród czynników, które warunkujà sposób ˝ycia, istniejà przepisy na osiàgni´cie sukcesu ekono-
micznego i przyj´cie pewnego stylu ˝ycia. Wszystkie strony dzia∏alnoÊci ekonomicznej – tradycyj-
ni w∏aÊciciele warsztatów i nowicjusze pochodzàcy z inteligencji, klasy robotniczej i by∏ych cz∏on-
ków nomenklatury – przyczyniajà si´ do nieustajàcego tworzenia „kultury przedsi´biorców”.
Spadkobiercy tradycyjnych ma∏ych warsztatów, liczniejsi w Swarz´dzu ni˝ w innych polskich mia-
stach „prywaciarze”, wnoszà tutaj istotny wk∏ad. Zapewniajà pewnego rodzaju kontynuacj´ w cza-
sach, gdy kultura przedsi´biorców ulega gwa∏townym przemianom. Poziom dochodu, rosnàca
profesjonalizacja oraz procent wykszta∏conych ludzi poÊród prywatnych w∏aÊcicieli sprawi∏y, ˝e
inaczej ni˝ Edmund Mokrzycki uwa˝am t´ grup´ za istotnà cz´Êç formujàcego si´ polskiego Mit-

telstand, i to pomimo jego wewn´trznego podzia∏u. Wewn´trzne podzia∏y ekonomiczne i spo∏ecz-
ne ∏àczà si´ z ró˝nicami kulturowymi. Oto dlaczego nie jestem sk∏onny mówiç o „nowej klasie
Êredniej” w antropologicznym znaczeniu tego s∏owa. Pojawienie si´ nowej formacji spo∏ecznej, po-
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tencjalnie bardziej odpowiadajàcej z∏o˝onym kryteriom definiujàcym „klas´ Êrednià”, z trudem
mo˝na przypisaç samym „ekspertom i specjalistom”, czyli knowledge people. Nie tylko dawna in-
teligencja wspiera transformacj´ idàcà w kierunku systemu demokratycznego i wolnorynkowego.
Ludzie, którzy byli pracownikami umys∏owymi za czasów komunizmu, równie˝ stali si´ przedsi´-
biorcami. Wszyscy te˝ doceniajà zasadnicze przemiany zapoczàtkowane w 1989 roku. 

Takie tradycyjne wartoÊci jak pracowitoÊç, gotowoÊç do podejmowanie ryzyka, umiej´tnoÊç
prowadzenia dzia∏alnoÊci gospodarczej i przekonanie, ̋ e ka˝dy jest kowalem swojego losu, dosko-
nale pasujà do ideologii neoliberalnej. Oto dlaczego przedsi´biorcy w Swarz´dzu zaakceptowali
zmiany z niewielkimi oporami i opowiadajà si´ za wolnoÊcià i spo∏eczeƒstwem liberalnym, w któ-
rym, na przyk∏ad, bezrobotny powinien w wi´kszym stopniu radziç sobie sam. Bez wàtpienia nie-
które elementy ich nowej identyfikacji spo∏ecznej zosta∏y na nowo ustalone, renegocjowane.
Przedsi´biorcy po cz´Êci zinternalizowali swojà nowà to˝samoÊç, choç oczywiÊcie sà mi´dzy nimi
znaczàce podzia∏y. Wydaje si´, i˝ dziedzictwo i kultura nadal stanowià istotne czynniki ró˝nicujà-
ce. Jednak˝e funkcjonujà one w przestrzeni spo∏ecznej i dyskursach, które pozwalajà nam mówiç
o okreÊlonych grupach spo∏ecznych w okreÊlonym czasie i miejscu. Nie jestem jednak pewien, czy
przedsi´biorcy podzielajà „socjologiczne cechy klasy” (Mokrzycki, 1995: 51). Uczestniczà w pew-
nych praktykach zwyczajowych, podzielajà przekonania i wartoÊci, które jednoczeÊnie sami
wspó∏tworzà. Owe tworzone pola znaczeƒ podlegajà nieustajàcej rekompozycji.

Czy przedsi´biorcy uformujà klas´ Êrednià samà w sobie i dla siebie, an sich i für sich, w post-
marksistowskim znaczeniu tego terminu? Wàtpi´, czy w ogóle jest mo˝liwe uformowanie si´ ta-
kowej klasy w jakimkolwiek ze wspó∏czesnych spo∏eczeƒstw. WyjÊcie poza stosunki w∏asnoÊci
prowadzi nas do dziedziny znaczeƒ negocjowanych przez ludzi pochodzàcych z ró˝nych warstw
spo∏ecznych. Dynamizm procesów spo∏ecznych utrudnia ich stabilizacj´. Jest to szczególnie
prawdziwe dla „spo∏eczeƒstw przechodzàcych intensywne przemiany”. Konsumpcja, okreÊlona
przez Sampsona mianem g∏ównego czynnika jednoczàcego, nie jest w stanie wykreowaç nowej
klasy Êredniej, gdy˝ – jakkolwiek wszechobecna w danej grupie – mo˝e byç ona praktykowana
przez inne warstwy spo∏eczeƒstwa. Przedsi´biorcy mogà na przyk∏ad podzielaç wzory konsump-
cji z „ekspertami”, pracownikami umys∏owymi lub wzgl´dnie zamo˝nym robotnikami. Tym samym
konsumpcja nie mo˝e s∏u˝yç jako cecha dystynktywna konstytuowania si´ klasy. JednoczeÊnie
przedsi´biorcy, choç zjednoczeni na wiele sposobów, sà zbyt zró˝nicowani, by byç ochrzczeni ja-
ko klasa. Jak na razie mówienie o klasie Êredniej w spo∏eczeƒstwach postsocjalistycznych brzmi
metafizycznie, poniewa˝ ów rzekomy byt jest kreacjà, która nie ma oparcia ani w podmiotowoÊci
tych, którzy mogliby si´ z nià uto˝samiaç, ani te˝ w „obiektywnych warunkach” ˝ycia spo∏eczne-
go – ekonomicznego, spo∏ecznego i kulturowego – implikowanego przez poj´cie klasy.

T∏umaczenie Izabela Ko∏bon

Przypisy

1 T∏umaczenie z: M. Buchowski, Encountering Capitalism at a Grass-Root Level. A Case Study of Entrepreneurs
in Western Poland, [w:] M. Buchowski, E. Conte and C. Nagengast (eds.). Poland Beyond Communism:

„Transiton” in Critical Perspective, s. 281–305, Fribourg: Fribourg University Press 2001. (T∏umaczenie we
fragmentach ze skrótami i autoryzowane.) Pragniemy podzi´kowaç Uniwersytetowi we Fryburgu, w szcze-
gólnoÊci redaktorowi serii „Studia Ethnographica”, prof. Christianowi Giordano za wyra˝enie zgody na t∏uma-
czenie i druk tego rozdzia∏u.
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2 Dane etnograficzne zbierane by∏y jesienià 1995 roku i wiosnà 1996 roku dzi´ki wsparciu Wenner-Gren Fo-
undation. Projektem „Learning Capitalism: Practices and Discourses in Poland” kierowa∏a Carole Nagengast,
a tak˝e ja, a udzia∏ w nim wzi´li Monika Baer, Jacek Schmidt i Magdalena Szramkowska. Artyku∏ ten pisa-
∏em b´dàc stypendystà Fundacji Humboldta na Uniwersytecie Humboldta w Berlinie w latach 1996–1997
i w Departamencie Antropologii Spo∏ecznej Uniwersytetu w Cambridge. Wymienionym ludziom i instytucjom
dzi´kuj´ za pomoc w zbieraniu materia∏ów i wsparcie w realizacji projektów badawczych.

3 Cech stolarzy zosta∏ za∏o˝ony w Swarz´dzu w 1653 r. (Bia∏ek, 1988: 17).
4 W 1914 r., spoÊród 3 tysi´cy mieszkaƒców, 229 by∏o stolarzami pracujàcymi w 59 warsztatach (Bia∏ek,

1988: 35). W 1937 r., kiedy miasto mia∏o 5770 mieszkaƒców, 1200 osób pracowa∏o zak∏adach produkujà-
cych meble (ibid.: 74). Pod koniec istnienia II Rzeczpospolitej (w 1939 r.) 80 proc. rodzin utrzymywa∏o si´
g∏ównie z pracy w przemyÊle drzewnym i meblarskim (ibid.: 86).

5 Fabryk´ takà utworzono poprzez po∏àczenie wielu zak∏adów prywatnych, które zosta∏y znacjonalizowane.
W 1952 r. nadano im nazw´ „Swarz´dzkie Fabryki Mebli” (Bia∏ek, 1988: 149).

6 W Polsce Ludowej liczba przedsi´biorstw prywatnych zmienia∏a si´ w zale˝noÊci od wymagaƒ rynku i poli-
tyki rzàdzàcej partii komunistycznej w stosunku do tego rodzaju dzia∏alnoÊci. W sumie jednak nale˝y stwier-
dziç, ˝e rola sektora prywatnego z up∏ywem lat ros∏a. Na przyk∏ad w Swarz´dzu w 1945 roku by∏o 29 zak∏a-
dów stolarskich (poÊród 139 zak∏adów prywatnych); w 1946 r. – 119 warsztatów stolarskich, w 1963 r.
– 246, w 1972 r. – 199, w 1980 r. – 274, które zatrudnia∏y 601 osób, a w roku 1987 tych zak∏adów by∏o ju˝
478 (Bia∏ek, 1988: 142–162). Liczba mieszkaƒców wzros∏a z 6000 w 1945 r. do ponad 17 000 w 1985 r.
(ibid.: 173, 180). Bez wàtpienia los rzemieÊlników w komunizmie zale˝a∏ nie tylko od popytu, ale i od decy-
zji administracyjnych. Przyk∏adowo, odnotowany pod koniec lat 60. spadek liczby warsztatów stolarskich by∏
spowodowany rosnàcà konkurencjà ze strony przedsi´biorstw paƒstwowych i wprowadzonym w 1969 r.
przepisom nak∏adajàcym ograniczenia na przep∏yw kapita∏u z sektora paƒstwowego do prywatnego oraz re-
gulacjom zabraniajàcym instytucjom paƒstwowym nabywania mebli u w∏aÊcicieli zak∏adów prywatnych
(ibid.: 159–160).

7 W skali kraju, do po∏owy lat 70., proporcja ludzi zatrudnionych w sektorze prywatnym poza rolnictwem by-
∏a utrzymywana na poziomie poni˝ej 2 proc. (np. 1,9 proc. w 1965 r. i 1,6 proc. w 1975 r.). Liberalizacja
polityki wobec inicjatywy prywatnej zaowocowa∏a wzrostem tej proporcji do 4,7 proc. w 1986 r. W tym
ostatnim okresie w polskiej gospodarce ponad 0,5 miliona ludzi pracowa∏o w swych w∏asnych lub posia-
danych przez innych zak∏adach prywatnych. W 1993 r. liczba ta wzros∏a do prawie 1,9 miliona, co stano-
wi∏o 18 proc. si∏y roboczej (por. Osborn i S∏omczyƒski, 1997: 254).

8 Te i nast´pne dane pochodzà z Urz´du Miasta i Gminy w Swarz´dzu.
9 1 stycznia 1990 r. by∏ prze∏omem w terminach makroekonomicznych w tym sensie, ˝e zosta∏y uwolnione

ceny, zniesiono ograniczenia w zatrudnianiu pracowników oraz instytucjonalnie uznano prawa w∏asnoÊci.
Jak pokazujà liczne dane statystyczne, równie˝ te zamieszczone powy˝ej, przedsi´biorczoÊç prywatna na-
biera∏a impetu ju˝ pod koniec lat 80.

10 Wszystkie przedstawione dane pochodzà z okresu, kiedy prowadzono badania. Poni˝sze opisy sà skróconà
wersjà w stosunku do tego, co znajduje si´ w angielskim oryginale.

11 Jako tradycyjnych opisuj´ przedsi´biorców, którzy odziedziczyli swe warsztaty. Jak pokazujà w swej doty-
czàcej ca∏ego kraju analizie Osborn i S∏omczyƒski, do koƒca lat 70. ponad po∏owa wszystkich prywatnych
przedsi´biorców pochodzi∏a z rodzin w∏aÊcicieli miejskich warsztatów rzemieÊlniczych lub z rodzin ch∏op-
skich. Po roku 1989 tylko jedna piàta nowych prywatnych przedsi´biorców wywodzi si´ z tego typu rodzin
(1997: 255). Przy okazji pewna uwaga z pogranicza stylistyki tekstu i „poprawnoÊci politycznej”: w odnie-
sieniu do rodzin przedsi´biorców szczególnie odnosi si´ zasada, ˝e ich w∏aÊcicielami i kierujàcymi zak∏a-
dów sà praktycznie tylko m´˝czyêni. Stàd, i tylko z tego powodu, w mym opisie dominuje rodzaj m´ski.

12 Rola nomenklatury w sektorze ma∏ej przesi´biorczoÊci nie mo˝e byç przeceniana. Przypadek Swarz´dza
zdaje si´ potwierdzaç nast´pujàcà diagnoz´: „jesteÊmy sk∏onni odrzuciç hipotez´ o donios∏ym znaczeniu
systemu nomenklatury w obecnym okresie, przynajmniej jeÊli chodzi o drobnà przedsi´biorczoÊç” (Osborn
i S∏omczyƒski, 1997: 258).
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Mariusz Szczygie∏
NIEDZIELA,
KTÓRA ZDARZY¸A SI¢ W ÂROD¢

Z a ka˝dym razem zaczyna si´ nagle. Wk∏adam na siebie to, co mam najgorszego, zamykam
mieszkanie, id´ na róg Nowowiejskiej i JednoÊci. Czekam na „ósemk´”. Nadje˝d˝a, wchodz´

i staj´ na Êrodku wagonu. Na szyi mam kartk´, takà jakie zak∏adajà hifowcy. Ale sama zachowuj´
si´ inaczej. Nie podchodz´, tak jak oni, do ka˝dego pasa˝era, nie trz´s´ si´ nad nim i nie prosz´
o dwa tysiàce. Mam jakiÊ inny styl. 

Staj´ wi´c sobie na tym Êrodku i og∏aszam, jakbym przemawia∏a: „Prosz´ paƒstwa, moja tra-
gedia rozpocz´∏a si´ niedawno, 31 grudnia 1993 roku”. Ludzie podnoszà g∏owy, tote˝ jeszcze g∏o-
Êniej mówi´: „Tragedia ta trwa od chwili, gdy dosta∏am z Elwro 41 milionów”. I wyciàgam te mi-
liony z siatki. Ludzie zaczynajà si´ Êmiaç. Tak g∏oÊno, ˝e za pierwszym razem tramwaj przystanà∏.
A ja p∏acz´: „Oddam wam wszystko” – i rzucam pieniàdze. „Bierzcie miliony, ale dajcie wróciç do
zak∏adu!” 

Jednego nie mog´ zrozumieç. Tych najgorszych rzeczy – które wk∏adam na siebie, gdy id´ do
„ósemki” – w ogóle nie mam w domu. Mo˝e je skàdÊ wypo˝yczam? 

W ka˝dym razie Êni∏o mi si´ mniej wi´cej to wszystko ju˝ trzy razy. 

Gra˝yna Ozimek w likwidacji

Dwie informacje ze snu pracownicy fizycznej Gra˝yny Ozimek wymagajà wyjaÊnienia: Elwro – to
zak∏ady sprz´tu komputerowego we Wroc∏awiu; 41 milionów z∏otych – to 25 pensji Gra˝yny Ozi-
mek, które dosta∏a do r´ki za to, ˝e zechcia∏a zwolniç si´ z Elwro na w∏asnà proÊb´. 

Elwro zaopatrywa∏o w komputery ca∏y obóz socjalistyczny, rok 1992 zakoƒczy∏o stratà ponad
180 mld z∏otych. We wrzeÊniu ubieg∏ego roku upad∏y zak∏ad kupi∏ niemiecki koncern Siemens, je-
den z najwi´kszych producentów systemów telekomunikacyjnych na Êwiecie. 

Niemcy przyj´li warunek Polaków: z ponad 1100 pracowników zwolnià maksimum 290, a resz-
t´, oko∏o 800 osób, zostawià w zak∏adzie na pó∏tora roku. Dwa miesiàce póêniej stwierdzili jednak,
˝e wystarczy im tylko 200 osób. 

Og∏osili: w zamian za napisanie podania o „zwolnienie na w∏asnà proÊb´” ka˝dy, kto zechce
odejÊç, dostanie od Siemensa 25 miesi´cznych pensji. 

Natychmiast zwolni∏o si´ prawie 500 osób, pieniàdze otrzymali na Sylwestra: od 40 do 100 mln
z∏otych. 

Min´∏y dwa miesiàce. 
Jak wynika ze snu, Gra˝yna Ozimek wola∏aby tych pieni´dzy nie mieç, zarejestrowa∏a si´ jako

bezrobotna. 
Ju˝ w przedpokoju przedstawia si´: – Jestem cz∏owiekiem w likwidacji. 
Musia∏a odejÊç. – To by∏a presja nie do wytrzymania – opowiada. – Kierownicy nas straszy-

li: nie odejdziecie na w∏asnà proÊb´, to was Niemiec zagna do najgorszej roboty: in˝ynier b´dzie
traw´ grabi∏. Jak si´ nie zwolnicie, to za trzy, cztery miesiàce Niemiec nie b´dzie patrzy∏ na ˝ad-
ne porozumienia z paƒstwem polskim, tylko wszystkich wyrzuci, ˝adnych 25 pensji nie da. Ko-
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rzystajcie teraz z okazji, Niemiec do wszystkiego zdolny, nie mo˝na mu wierzyç. I w ten sposób
dobrowolnie napisa∏am podanie – zwierza si´ Gra˝yna Ozimek. 

Jej ˝ycie przez ostatnie 19 lat: dom – przystanek – Elwro – dom – przystanek – Elwro... Ma
pi´ç lat do emerytury, szuka pracy, ale mówi, ˝e w nowej rzeczywistoÊci nie wie nawet jak ma j´-
zyk otworzyç. 

JeÊli pracy nie znajdzie – 41 milionów musi starczyç Gra˝ynie Ozimek do koƒca ˝ycia. 
– Dlatego – pokazuje na m´˝a rencist´ i na pokój osiemnastoletniego syna – my jesteÊmy prze-

znaczeni do likwidacji. 

Alina Maciàg mo˝e uderzyç 

Jest osoba, którà Alina Maciàg (tak˝e pracownica fizyczna) uderzy∏aby w mord´. – Nie przes∏y-
sza∏ si´ pan, w mord´ – potwierdza. 

Mà˝ Aliny, Jacek, ma w portfelu wycinek z „Gazety Wyborczej”. Z gazety wynika, ˝e Alina Ma-
ciàg zachowa∏a si´ niemoralnie. Wycinek – to g∏os czytelnika w Telefonicznej Opinii Publicznej: 

„PisaliÊcie, ˝e pracownicy Elwro SA, którzy zgodzà si´ dobrowolnie odejÊç, dostanà 25 pensji.
Ci ludzie og∏aszajà, ˝e pójdà na zasi∏ek dla bezrobotnych. To niemoralne, ˝eby ktoÊ, kto otrzyma
dwuletnie pobory, mia∏ korzystaç z tak mizernego przecie˝ funduszu na zasi∏ki”. 

Pensja Aliny Maciàg – pó∏tora miliona, 25-krotna odprawa – to 37 mln 500 tys. z∏. Z tego od-
ciàgni´to podatek, zosta∏o: 30 mln. Co z nimi zrobiç? 

Maciàgowie (on jest chory i bezrobotny od roku) najpierw wyznaczyli sobie cztery cele. 
Joasia, ich dziesi´cioletnia córka wypisa∏a niebieskim flamastrem na kartce: 

„CELE OBOWIÑZUJÑCE: 
Zaleg∏y czynsz – 9 800 000 z∏,
Czynsz na nast´pny rok z góry – 14 200 000 z∏,
Buty dla wszystkich: 2 400 000 z∏,
Kurtka z koca dla Tomka – 1 100 000 z∏,
Razem: 27,5 mln z∏”. 

– To by∏ oblig – mówi Alina Maciàg. Nie sàdzi, ˝eby w ciàgu roku obydwoje znaleêli dobrà pra-
c´, dlatego op∏acili z góry czynsz, czytali ju˝ w gazecie o eksmisjach. 

– A kurtka z koca to by∏o najwi´ksze marzenie naszego Tomka – dodaje Jacek. – I koniecz-
noÊç: kurtk´ zimowà mia∏ ju˝ za ma∏à, wyÊwiechtanà. – A te z koca to wie pan, teraz najnowszy
krzyk. I przynajmniej raz jest okazja, ˝eby ch∏opak nie czu∏ si´ upoÊledzony. 

Zosta∏o im: 2 mln 500 tys. z∏. 
– I ta osoba z „Gazety” Êmie twierdziç, ˝e my, z dwojgiem dzieci, nie mamy moralnego prawa

pobieraç zasi∏ku dla bezrobotnych! – denerwuje si´ Alina. – A z czego ˝yç? Niech ona, ta osoba,
popróbuje po˝yç za 30 milionów przez dwa lata. Jak mà˝ przyniós∏ t´ opini´ do domu, od kolegi so-
bie wycià∏, i jak to przeczyta∏am, by∏am tak zdruzgotana, ˝e nie wiedzia∏am do kogo dzwoniç, gdzie
si´ udaç. Gdybym mog∏a, to bym pierwszy raz w ˝yciu uderzy∏a tego kogoÊ – Alina wyciera oczy. 

Wi´c zosta∏o im dwa pi´çset. 
Obok „CELÓW OBOWIÑZUJÑCYCH” Joasia wypisa∏a „CELE PRZYJEMNOÂCIOWE”. 
– Niech pan wejdzie w naszà skór´ – mówi Alina. – Cz∏owiek po latach pracy okaza∏ si´ nikim.

Trudno sobie wyobraziç, ˝e ju˝ do koƒca ˝ycia ˝adnej radoÊci si´ nie zazna. 
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– Chodzi∏o te˝ o dzieci – dodaje cicho Jacek, jakby wstyd mu by∏o, ˝e rodzina odda∏a si´ przy-
jemnoÊciom. – Synowi czasem trzeba czymÊ zaimponowaç. Pokazaç, ˝e nie jest si´ ostatnim pa-
ta∏achem. Dlatego zdecydowaliÊmy si´ na trzy rzeczy przyjemnoÊciowe. 

„CELE PRZYJEMNOÂCIOWE: 
1. McDonald’s.
2. Prawdziwa pizzeria.
3. Restauracja chiƒska”.

W pierwszà niedziel´ lutego odwiedzili bar McDonalda. WynieÊli sporo refleksji: – Zaskoczony
by∏em – opowiada Jacek. – Takie t∏umy! Wszystko m∏odzi ludzie. Na tych tackach mieli jedzenia
za 80, 90 tysi´cy. To znaczy, ˝e wielu ludzi staç na taki bar, ale nie sàdzi∏em, ˝e a˝ tylu. Czy to my
jesteÊmy tylko tacy u∏omni, ˝e pieni´dzy nie potrafimy zarobiç? 

Alina z rozmarzonym wzrokiem: 
– I ka˝dy siedzi w tym Donaldzie d∏ugo, jak najd∏u˝ej. JakoÊ tak, ˝eby chwil´ przyjemnà na d∏u-

˝ej przytrzymaç. 
Jacek z uÊmiechem: – Ale dzieciaki by∏y z nas dumne! 
Nagle Maciàgowie wpadajà na pomys∏. 
Skoro przyjecha∏ reporter, „to w∏aÊciwie jest doÊç Êwiàtecznie”, wi´c wieczorem pójdziemy

wszyscy do „prawdziwej pizzerii”. Zamiast w planowanà pierwszà niedziel´ marca, w Êrod´ – b´-
dziemy jeÊç pizz´. 

Ryszarda Karolak czuwa w zgliszczach 

Min´∏y dwa miesiàce, od kiedy ludzie zwolnili si´ „na w∏asnà proÊb´”, a pani Rysia Karolak
(53 mln z∏) nadal przychodzi do Elwro, do swego pokoju, w którym nie zosta∏o prawie nic. 

Wszyscy odeszli, meble wyniesiono, a pani Rysia wraca. 
– Niech mnie pan odwiedzi tam na zgliszczach mego dawnego biura, opowiem co zrobi∏am

z pieni´dzmi – kusi. 
Oto pusty rzàd pokoi; na parapecie – karuzelka z bezwartoÊciowymi pieczàtkami, które kiedyÊ

przybija∏a; sterty segregatorów, broszurek, papieru, zszywaczy... A na tym Êmietnisku ruda pani
Rysia (30 lat pracy) zalewa kaw´. 

– CoÊ panu poka˝´ – proponuje. 
– Jest! – wskazuje na brudnà wyk∏adzin´ dywanowà. – Tu jest Êlad po moim biurku. O, nogi

si´ odbi∏y. A tam na Êcianie mia∏am Julio Iglesiasa i kawa∏ek Violetty Villas. 
Ryszarda Karolak szuka chusteczki. 
– Trzeba sobie uzmys∏owiç – dodaje – ˝e to jedyny Êlad po moich trzydziestu latach pracy.

Przecie˝ po mnie nic nie zosta∏o. Komputery, co je Elwro produkowa∏o, ju˝ w 1980 roku nadawa-
∏y si´ tylko do muzeum techniki. Wi´c ta nasza robota nie ma dzisiaj ˝adnego znaczenia. Ca∏e la-
ta by∏am gwiazdà w zak∏adzie. „Pani Rysia Karolak”, „O! pani Rysia”, wszyscy powtarzali, „Od pa-
ni Rysi tyle zale˝y..”., a tu tylko te cztery odciski na wyk∏adzinie. 

Idziemy na wycieczk´. 
Z ró˝nych okien biurowca oglàdamy Elwro. 
– Niemcy tu burzà i tam burzà – pokazuje. – Burzà wszystko. Im po Elwro potrzebne sà tylko

trzy budynki, a z dziesi´ç chcà zmieÊç z powierzchni. Wie pan, ile ksià˝ek wynios∏am z zak∏ado-
wej biblioteki? O Jezu... A tam, prosz´ spojrzeç, to zburzyli wszystko tak, ˝e cmentarz grabiszyƒ-
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ski widaç. Janek Walczak, elwrowski kierowca, przyjà∏ si´ do nowej firmy, raz mia∏ kurs ko∏o za-
k∏adu. Jak zobaczy∏, ˝e Niemcy takà zag∏ad´ zrobili, to od tego czasu ma k∏opoty z ciÊnieniem. Mó-
wi∏a mi jego ˝ona, ˝e jak tylko ma tras´ ko∏o Elwro, to nadrabia drogi, musi innà ulicà jechaç, bo
nie mo˝e na pustk´ patrzeç. 

Co pani Rysia zrobi∏a z 25 pensjami? Mo˝e sprawi∏a sobie prezent? 
– Widzia∏am taki ˝akiet bajeczny: jaÊniutki, biel ze stalà. O takim marzy∏am! Milion pi´çset

szeÊçdziesiàt, ale nie kupi∏am. Za drogi jest. Stanowczo za drogi – mówi pani Rysia, posiadaczka
53 milionów z∏otych. 

– Cz´Êç w∏o˝y∏am do banku na procent, cz´Êç przeznacz´ na kursy dla osób pragnàcych no-
wego. Jeden kurs si´ nie op∏aca, skoƒcz´ trzy: komputerowy, ksi´gowy, podatkowy i wtedy mog´
startowaç do ˝ycia. Na razie bior´ kuroniówk´. Ja uwa˝am, ˝e jeszcze znajd´ posad´. Mam jako
taki zmys∏, by∏o si´ gwiazdà w zak∏adzie. 

Pani Rysia ukradkiem zerka na pusty korytarz (niepotrzebnie, bo tego pi´tra od tygodni, poza
panià Rysià, nikt nie odwiedza). 

– MyÊli pan, ˝e ja przychodz´ tu tylko Êlady po biurku op∏akiwaç? – Êcisza g∏os. – Ja jestem
przedsi´biorcza – kiwa r´kà, ˝eby za nià iÊç. – Wszystko wynieÊli, za to w jednym pokoju w tych
Êmieciach a˝ trzy telefony zostawili. Zapomnieli o nich, to przychodz´ sobie dzwoniç. Portier mnie
nie zatrzymuje, jak by Êmia∏, widzi przecie˝: pani Rysia Karolak idzie. I tak godzinami dzwoni´ po
Êwiecie za wszystkie czasy. Elwro nas, wierne psy, tak wydmucha∏o, niech Elwro p∏aci. 

Inni do banku i Papie˝a 

O dalszych losach swojej gotówki zgodzili si´ opowiedzieç: ksi´gowa, kierowca, pani z dzia∏u za-
opatrzenia, mechanik i magazynierka. Zanim zwierzyli si´ z lokaty kapita∏u, narzekali, „kurwowali”
i oskar˝ali dyrekcj´ Elwro: „Nieudacznicy, pozbyç si´ taaaakiej za∏ogi”. „Niemcowi oddali nas jak
dziwki”. „To wielki b∏àd, ˝eby obcokrajowiec dyktowa∏ warunki…” i tym podobnie. 

KSI¢GOWA: 69 mln; ma prac´ w wielkiej spó∏ce. Pieniàdze ulokowa∏a w „Pionieerze” i w banku.
Pi´tnastoletniej córce spe∏ni∏a najwi´ksze marzenie, kupi∏a jej albumy: „Zamki polskie” i „Góry Êwiata”. 

KIEROWCA: 50 mln; bezrobotny. Za pi´ç milionów odkupi∏ z Elwro Poloneza, rocznik 80; mó-
wi, ˝e sam by∏ w komisji wyceniajàcej i z poczucia przyzwoitoÊci wystawi∏ sobie takà cen´, inni
brali samochody za dwa miliony. Na poczàtku planowa∏, ˝e kupi bud´ na bazarze, znalaz∏ tanià – za
niewiele ponad czterdzieÊci, ale facet si´ wycofa∏, powiedzia∏, ˝e konkurencja mu nie pozwala
sprzedaç budy obcemu, musi jà przejàç ktoÊ z bazaru, teraz na targowiskach jest walka na Êmierç
i ˝ycie; dyspozytor pomyÊla∏: kupi´, jeszcze mi jà podpalà, za stary jestem na to. Siedzi wi´c na
bezrobociu, oglàda g∏ównie kana∏y niemieckie, chocia˝ nie zna j´zyka. – I to jest dobre – reasu-
muje – bo dzi´ki temu mog´ patrzeç na ekran, a skupiaç si´ na myÊleniu. 

PANI Z DZIA¸U ZAOPATRZENIA: sum´ trzyma w tajemnicy; jest bezrobotna, lecz naprawd´ pra-
cuje w firmie m´˝a na czarno. Pojecha∏a z córkà na tydzieƒ do Rzymu i na karnawa∏ do Wenecji,
koszt: 6 mln z∏otych, reszt´ oddali do banku. W Rzymie sfotografowa∏a Papie˝a z odleg∏oÊci czte-
rech metrów. – To by∏o dla mnie wielkie szcz´Êcie, i ta fotografia to jedyna wspania∏a sprawa, jaka
wynik∏a z dobrowolnego wyrzucenia mnie z Elwro – mówi i pokazuje Papie˝a. – A mo˝e to nie by∏y
cztery metry, tylko trzy? 

MECHANIK: 40 mln; bezrobotny. Jego ma∏˝eƒstwo prze˝ywa dramat, dlatego pieniàdze trzyma-
jà przy sobie. Nic nie kupili. Mieszkajà w zak∏adowym hotelu, majà pokoik na ˝enujàcym poziomie,
toaleta dla ca∏ego pi´tra. 
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Gdy zatrudnia∏ si´ w Elwro, obiecywano mu mieszkanie, na razie hotel, wi´c poprzednie miesz-
kanko po mamie oddali jego siostrze. Teraz za pokój Siemens za˝àda∏ dwóch i pó∏ miliona mie-
si´cznie. Siostry mechanika z dzieçmi, m´˝em i teÊciowà – nie ma dokàd przenieÊç; najtaƒsza ka-
walerka kosztuje sto kilkadziesiàt milionów; mo˝e wynajmà jakiÊ kàt, ale co dalej? 

Ona ma trzy lata do czterdziestki. – Powinnam natychmiast urodziç dziecko, a to g∏upie Elwro
mnie wstrzymywa∏o. Chcia∏am urodziç we w∏asnym mieszkaniu... – p∏acze. „Ale co dalej?” – po-
wtarzajà tak trzy razy. 

MAGAZYNIERKA: 45 mln; wygra∏a los na loterii: ma takà samà prac´ jak w Elwro, z og∏osze-
nia w gazecie, „ale myÊlami ciàgle jestem w tamtych pomieszczeniach”. Sobie sprawi futerko
– „˝eby mieç po Elwro pamiàtk´”, synowi – anten´ satelitarnà, reszt´ – do banku. Z magazynier-
kà idziemy do kawiarni, z czego si´ cieszy, bo w ogóle nie ma takich okazji. – Cz∏owiek – mówi
– nawet z ch´cià do kina by poszed∏, ale teraz to szkoda tych pieni´dzy. 

Maciàgowie pod Tomem Cruisem 

A z Maciàgami spe∏niamy drugi cel „przyjemnoÊciowy” – wyruszamy do prawdziwej pizzerii.
(„Prawdziwej”, bo raz, w osiemdziesiàtym szóstym czy siódmym jedli w pizzerii i by∏a to pizza na
gofrze, bardzo si´ zawiedli). 

B´dziemy jeÊç w „Pan Smak” przy Pi∏sudskiego, pizza tu jest amerykaƒska. 
Siadamy pod portretami: Alina Maciàg – pod Tomem Cruisem, Jacek Maciàg – pod aktorem,

który umar∏ w strasznych m´czarniach na AIDS, ale nie mo˝emy sobie przypomnieç nazwiska.
Wszyscy zamawiamy pizz´ „Tina”, bo jest z w´dzonym kurczakiem, orzechami ziemnymi i s∏o-
necznikiem kalifornijskim. Tylko Jacek, g∏owa rodziny, zamawia najdro˝szà za 136 tysi´cy, z szyn-
kà i krewetkami – „Rockefeller”. 

Gdy krà˝ki trafiajà na stó∏, zapach podpieczonego w´dzonego kurczaka jest tak upajajàcy, ˝e
przymykamy oczy i chwil´ wdychamy woƒ. 

Jacek (zielony pulower w serek, spod serka – Ênie˝nobia∏a wykrochmalona koszula) spoziera
na dzieci i Êmieje si´: – Mo˝na by nawet napisaç tak: „Rodzina Maciàgów zorganizowa∏a sobie nie-
dziel´ – w Êrod´ wieczorem, 2 marca 1994 roku”. 

Wa∏kujemy kwestie Elwro i „Tiny”. 
Alina Maciàg: – DoÊç szybko wystàpi∏am, ˝eby mnie dobrowolnie zwolnili. Kole˝anki troch´

zwleka∏y, ˝e jak do koƒca b´dziemy twardzi, to muszà nas pozostawiç. 
Jacek Maciàg: – Mia∏y Alinie za z∏e t´ decyzj´, pr´dko atmosfera zrobi∏a si´ nie do wytrzyma-

nia i potem to ju˝ wszyscy wpadli w takà psychoz´, ˝e hej. Nawet zwiàzki nie broni∏y ludzi, tylko
popiera∏y pomys∏ Niemców. Ka˝dy chcia∏ szybkich milionów. 

Joasia Maciàg: – Oszukaƒstwo, w mojej „Tinie” s∏onecznik jest zwyk∏y, jak u babci w ogródku.
MyÊla∏am, ˝e kalifornijski to b´dzie gigantyczny. 

Tomek Maciàg: – Tatoooo, a mo˝e by jeszcze jednà „Col´”, chocia˝ na spó∏´? 
Alina Maciàg: – ¸adna ta kurteczka z koca. 
I tak min´∏a nam niedziela w prawdziwej pizzerii. PrzesiedzieliÊmy dwie godziny. „Do widzenia

paƒstwu, zapraszamy ponownie!”. Idziemy na przystanek, znowu jest Êroda.

Reporta˝ ukaza∏ si´ w Magazynie „Gazety Wyborczej” 25/03/1994. Jest fragmentem ksià˝ki „Nie-

dziela, która zdarzy∏a si´ w Êrod´”, Warszawa 1996. Niektóre imiona i nazwiska na proÊb´ roz-

mówców zosta∏y zmienione. Tekst zosta∏ napisany przed denominacjà z∏otówki.

Szczygie∏ / Niedziela, która zdarzy∏a si´ w Êrod´
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17 czerwca 1992 roku, Warszawa. Otwarcie pierwszego McDonald'sa w Polsce. „Gazeta Wyborcza”
podawa∏a, ˝e „w sto∏ecznym McDonaldzie mo˝na zjeÊç Big Maca (dwa hamburgery z mi´sa wo∏owego,
sa∏ata, cebula, bu∏ka sezamowa za 25 tys. z∏), hamburgery (podwójny –17 tys. z∏), cheeseburgery
(podwójny – 21 tys. z∏), frytki (ma∏e – 7 tys. z∏, du˝e – 10 tys. z∏), wypiç coca-col´ (11 tys. z∏), sok
jab∏kowy (9 tys. z∏), koktajl shake (waniliowy, truskawkowy, czekoladowy – 12 tys. z∏), kaw´ – (6 tys.
z∏), zjeÊç lody – (10 tys. z∏)”.



Levis i Livis – dwa oblicza transformacji

Frances Pine
POSTSOCJALIZM:
OD PRODUKCJI DO KONSUMPCJI?

O d poczàtku do po∏owy lat 90., w czasie kiedy to co wi´ksze polskie miasta zaj´te by∏y prze-
istaczaniem si´ w schludne, eleganckie centra handlu i konsumpcji, coraz mniej ju˝ odró˝nia-

jàce si´ od pozosta∏ych przestrzeni miejskich w Europie, znaczna cz´Êç mniejszych miejscowoÊci
i rozleg∏e obszary wiejskie naznaczane by∏y widocznymi znamionami upadku i rozk∏adu. Rozleg∏e
kompleksy, niegdysiejsze fabryki, zak∏ady produkcyjne czy magazyny sta∏y puste; szyby w oknach
by∏y powybijane, a stare afisze, g∏oszàce, ˝e tutaj odbywa si´ „praca dla lepszej Polski”, wyblak∏y
i podar∏y si´. Du˝e, scentralizowane sklepy z czasów socjalizmu, których jeszcze nie zabito deska-
mi, Êwieci∏y pustkami i oferowa∏y po zani˝onych cenach jedynie kilka dziwnych przestarza∏ych
i niemal zroÊni´tych z pó∏kà dóbr. Na tych nielicznych obszarach, gdzie skolektywizowano rolnic-
two, pola sta∏y ugorem i zarasta∏y. Chlewy i zak∏ady pustosza∏y, a stare traktory i maszyny rolnicze
rdzewia∏y w obejÊciach. Ci, którzy odwiedzali PGR-y na poczàtku lat 90., spotykali garstk´ pozo-
sta∏ych tam ludzi – pozbawionych pracy i miejsca, gdzie mogliby si´ podziaç, siedzàcych na scho-
dach tego, co by∏o niegdyÊ hotelem robotniczym, pijàcych wódk´, palàcych papierosy czy po
prostu patrzàcych. JednoczeÊnie wzd∏u˝ dróg wyrasta∏y autobusy przemienione w bary Êwiecàce
neonami „Fast Food”; niemal na co drugim domu w okolicy wisia∏a reklama punktów „Hurt – De-
tal”, handlujàcych komputerowo projektowanym haftem, m´skimi koszulami, skarpetkami czy
poƒczochami. Nawet w najmniejszych wioskach w´drowni sprzedawcy siadali na chodniku i pre-
zentowali na ∏ó˝kach polowych swój asortyment. W niektórych miasteczkach zdawa∏o si´, ˝e
punkty handlowe – prowadzone przez Rosjan – handlarzy, sprzedajàcych dziwaczny asortyment
od poƒczoch i sznurowade∏ po papierosy, kuchenki elektryczne i batony – obecne sà na ka˝dym
rogu. Nierzadko ca∏e pola na obrze˝ach miast przemienia∏y si´ w targowiska, gdzie na setkach sta-
nowisk sprzedawano wszystkie towary, jakie tylko mo˝na sobie wyobraziç. Ten aspekt postsocja-
listycznej Polski – bardziej ni˝ jakikolwiek inny – przypomina∏ gigantycznà i niekoƒczàcà si´ wy-
przeda˝ z baga˝nika. Trudno ju˝ by∏o po∏apaç si´, kto kupowa∏ wszystkie te dobra, jak te˝
odpowiedzieç na pytanie, skàd one pochodzi∏y (zasada wyprzeda˝y z baga˝nika faktycznie sta∏a
si´ tak powszechna, ˝e kiedy pewnego razu zatrzyma∏am swój samochód w ma∏ej wiosce i otwo-
rzy∏am baga˝nik po to tylko, aby sprawdziç czy czegoÊ nie zapomnia∏am, zosta∏am nieoczekiwa-
nie otoczona przez grupk´ kobiet, które domaga∏y si´ wyjaÊnienia, co sprzedaj´). To zderzenie
miejskiej zamo˝noÊci i gospodarczego wzrostu z regionalnym upadkiem i rozk∏adem, jak i namno-
˝enie si´ rynków oraz pchlich targów nada∏o ca∏emu krajowi nieco surrealnego wyglàdu.

Konsumpcja pogromczynià socjalizmu?

Istnieje teza, ˝e koniec komunizmu oraz jego systemu centralnej produkcji i dystrybucji by∏ nie-
uchronnym skutkiem narastajàcego otwarcia spo∏eczeƒstwa na zachodnià kultur´ konsumpcji
(por. Howles, 1996: 3–4).
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Z koƒcem lat 70. utrudnienia zwiàzane z podró˝ami zosta∏y w wielu krajach socjalistycznych
ograniczone i coraz wi´ksza liczba osób z bloku wschodniego wyje˝d˝a∏a na Zachód – do pracy,
na studia czy na wakacje. Tam mogli na w∏asne oczy zobaczyç pe∏ne sklepy, ró˝norodnoÊç dóbr
konsumpcyjnych i zamo˝noÊç ludzi ̋ yjàcych w kapitalizmie. W krajach granicznych, takich jak Pol-
ska, Czechos∏owacja czy NRD, mo˝na by∏o niekiedy „z∏apaç” zachodnià telewizj´ czy radio, które
przedstawia∏y wizje nieprawdopodobnego dostatku, „nowy wspania∏y Êwiat” dóbr konsumenckich
(por. Pine, 1997; Pine i Bridger, 1998). Paƒstwowa propaganda przez dziesi´ciolecia rysowa∏a ob-
raz szarego i ponurego Zachodu, gdzie wyzyskiwani robotnicy wiodà n´dzny ˝ywot; wizerunek ten
s∏u˝y∏ do uwierzytelnienia paƒstwowego socjalizmu, w którym zwiàzki spo∏eczne i ekonomiczne
przedstawiano jako egalitarne i w którym – Êladem rozumowania marksistowskiego – wartoÊç
osób uzale˝niona by∏a od ich pracy. Tote˝ – wed∏ug tego argumentu – w obliczu wzrastajàcej Êwia-
domoÊci jakoÊci ˝ycia na Zachodzie, coraz trudniej by∏o uzasadniç notoryczne w bloku wschod-
nim niedobory, niski standard ˝ycia czy niedociàgni´cia w produkcji i dystrybucji dóbr. Zatem
koniec socjalizmu przedstawiany jest nie w kategoriach politycznej lub ideologicznej pora˝ki, ale
raczej w kategoriach zwyci´stwa materializmu (co rzecz jasna tak˝e mo˝na postrzegaç w katego-
riach politycznych czy ideologicznych).

Gdyby dalej pójÊç tà drogà rozumowania (a moim zdaniem stanowi ona cz´Êç, choç pod ˝ad-
nym wzgl´dem nie ca∏oÊç, wyjaÊnienia), to ogromne poczucie straty i szoku, jakiego niektóre cz´-
Êci spo∏eczeƒstwa doÊwiadczy∏y w ciàgu pierwszych kilku lat postsocjalizmu (por. Humphrey,
1995a) oraz gwa∏towne zwroty w wielu tych krajach – od g∏osowania na reformistów rynkowych
do popierania by∏ych komunistów – sà o wiele mniej zadziwiajàce, ni˝by mog∏o si´ wydawaç. P´d
do kapitalizmu przypomina∏ – bardziej ni˝ cokolwiek innego – kult cargo1, w którym ludzie porzu-
cali obowiàzujàcà ideologi´, próbowali naÊladowaç nowà i odmieniajàc swe zachowanie w pracy
oraz czasie wolnym oczekiwali na wynagrodzenie. Wynagrodzenie, które – rzecz jasna – nie nad-
chodzi∏o. Tutaj, moim zdaniem, znaleêç mo˝na êród∏o ogromnego rozczarowania i poczucia zdra-
dy, jakich doÊwiadczali zwalniani robotnicy, coraz bardziej zubo˝ali rolnicy i ca∏a rzesza osób
w Êrednim czy dojrzalszym wieku, które sp´dzi∏y swe doros∏e ˝ycie pracujàc dla paƒstwa, i które
nagle i nieoczekiwanie pozostawiono z ponuro malujàcà si´ przysz∏oÊcià. Nie chodzi∏o o to, ˝e
nowe dobra i towary, przedsi´biorstwa w zachodnim stylu, nowoczesne jednostki produkcji czy
technologia informacyjna nie zmaterializowa∏y si´ – ju˝ w 1990 roku mo˝na by∏o je zauwa˝yç. Tyle
˝e dobra te by∏y dla wi´kszoÊci Polaków zbyt drogie, a nowe przedsi´biorstwa zatrudnia∏y jedynie
wàski skrawek pracujàcej ludnoÊci. Dla wielu ludzi proces restrukturyzacji oznacza∏ raczej wyklu-
czenie, ni˝ uczestnictwo. 

Postsocjalistyczna fragmentacja 

Re˝imy pracy i produkcji ulega∏y coraz wi´kszej fragmentacji – ma∏e przedsi´biorstwa, sklepy,
budki z fast-foodem czy nielegalne manufaktury dawa∏y prac´ tymczasowà i dorywczà, co ozna-
cza∏o niepewne wynagrodzenie i brak Êwiadczeƒ, jakie zapewnia∏a praca w sektorze paƒstwowym.
Jednà z kwestii, na którà pragn´ w tym tekÊcie zwróciç uwag´, jest to, i˝ produkcja – która w cza-
sach socjalizmu zarówno w mieÊcie, jak i na terenach wiejskich by∏a „widzialna” i nieroz∏àcznie
zwiàzana z nale˝nymi Êwiadczeniami socjalnymi – po 1989 roku zacz´∏a byç bagatelizowana czy
te˝ postrzegana jako niepe∏nowartoÊciowa, a czasem stawa∏a si´ wr´cz niewidoczna. Kategoria
konsumpcji zosta∏a ponadto – podobnie jak w czasach socjalizmu, lub nawet bardziej – upolitycz-
niona (por. Verdery, 1996). Jak zauwa˝a Verdery (1996) piszàc o Rumunii, nacisk k∏adziony w go-
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spodarce nakazowej na przemys∏ ci´˝ki, realizacj´ planu i wype∏nienie norm pociàga∏ za sobà od-
k∏adanie na dalszy plan konsumenckich potrzeb i pragnieƒ. O ile produkcja kapitalistyczna oparta
jest na zaspokajaniu konsumenckiego popytu, o tyle socjalizm ten realny popyt lekcewa˝y∏ – ludzie
musieli zadowoliç si´ tym, co by∏o dost´pne lub nawet bez tego. Dlatego w póênych latach socja-
lizmu zaspokojenie potrzeb i pragnieƒ w coraz wi´kszym stopniu opierane by∏o na sektorze niefor-
malnym (por. Wedel, 1992). Z tego wzgl´du niektórzy przekonujà, ˝e gospodarka nieformalna nie
stanowi∏a – jak na Zachodzie – „drugiej” gospodarki, lecz nieroz∏àcznie by∏a powiàzana z sekto-
rem paƒstwowym i pod wieloma wzgl´dami dominowa∏a (Firlit i Ch∏opecki, 1992). Warto podkre-
Êliç owà wspó∏zale˝noÊç, w szczególnoÊci w odniesieniu do argumentu mówiàcego, ˝e stosunki
rynkowe, jakie wytworzy∏y si´ w postsocjalistycznych krajach, mogà byç postrzegane jako konty-
nuacja ugruntowanych form. Owà spektakularnà erupcj´ drobnego handlu – sprzedawców oferu-
jàcych bogatà gam´ niezwiàzanych ze sobà i cz´sto dziwacznych dóbr na ka˝dym z rogów
Moskwy, Pragi czy Warszawy – mo˝na zatem postrzegaç jako rozbudowanie istniejàcych i rozpo-
wszechnionych nieformalnych czy czarnorynkowych uk∏adów. Tym niemniej, jak przekonywajàco
wykaza∏ Burawoy (1996), b∏´dem by∏oby k∏aÊç zbyt du˝y nacisk na ciàg∏oÊç bez analizy wszyst-
kiego tego, co nowe i co przysz∏o razem z terapià szokowà restrukturyzacji. W socjalizmie gospo-
darka nieformalna funkcjonowa∏a równolegle z sektorem paƒstwowym. JeÊli to w niej g∏ównie
odbywa∏a si´ konsumpcja, to w sektorze paƒstwowym odbywa∏a si´ intensywna produkcja.
W procesie, który Burawoy nazywa „przemys∏owà inwolucjà”, demonta˝ sektora paƒstwowego
prowadzi∏ do wzrostu rynków bez produkcji lub do fragmentacji produkcji poprzez przejmowanie
cennych sektorów czy cz´Êci przedsi´biorstw (asset stripping), przez barter lub systemy handlu
wymiennego. Burawoy stwierdza polemicznie, ˝e chocia˝ w Rosji nowe instytucje funkcjonujà, to
niewiele mogà zdzia∏aç i majà raczej marginalne znaczenie. Sytuacja pozornie mo˝e wyglàdaç na
spokojnà, ale strategie przetrwania, jakie obierajà poszczególne jednostki powodujà, ˝e los wi´k-
szoÊci jest trudniejszy i bardziej niepewny – zarówno obecnie, jak i w przysz∏oÊci. Wi´kszoÊç ro-
syjskich zak∏adów rzeczywiÊcie przesz∏a w prywatne r´ce, ale fakt ten jedynie pog∏´bi∏ przemys∏o-
wy rozpad. Wreszcie, Rosja sta∏a si´ gospodarkà rynkowà, ale takà, która w trakcie rozwoju po˝era
swà materialnà baz´ (ibid.: 47). Burawoy zjadliwie odnosi si´ do za∏o˝eƒ neoklasycznych, wed∏ug
których rynki, o ile nie sà „anormalne” czy „prymitywne”, prowadzà do rozwoju ekonomicznego.
„To nie brak, ale nadmierny rozwój rynków wykrwawi∏ produktywnà gospodark´ z surowców, ka-
pita∏u i inwestycji” – pisze, dodajàc, ˝e nie istnieje „rynkowa droga do nowoczesnej gospodarki
rynkowej… prawdziwa transformacja (do nowoczesnego kapitalizmu) nie przychodzi z rozwojem
rynków, ale z tym, co Weber nazywa »racjonalnà organizacjà formalnie wolnej si∏y roboczej«. To
w∏aÊnie odró˝nia nowoczesny kapitalizm od kapitalizmu spekulantów, hochsztaplerów, ∏owców
koncesji – s∏owem: od kapitalizmu kupieckiego. O ile kapitalizm kupiecki by∏ niegdyÊ motorem roz-
woju gospodarczego, o tyle dziÊ kojarzy si´ go z zacofaniem. Reprodukcja bez technologicznego
post´pu jest o wiele bardziej kosztowna w Êwiecie zdominowanym przez zaawansowany kapita-
lizm ni˝ w Êwiecie zdominowanym przez kompanie handlowe” (ibid.: 48–49). Buroway pisze o Ro-
sji, która przechodzi okres o wiele bardziej drastycznych zmian ni˝, dajmy na to Polska, W´gry czy
Czechy. Warto tak˝e pami´taç, ˝e doÊwiadczenie socjalizmu nie tylko ró˝ni∏o si´ w poszczegól-
nych krajach, ale tak˝e wewnàtrz nich – ró˝nice wiàza∏y si´ z poszczególnymi historycznymi i re-
gionalnymi uwarunkowaniami, z etnicznoÊcià i lokalnà to˝samoÊcià, z krajobrazem i Êrodowiskiem
naturalnym – co sprawia, ˝e stawianie uogólniajàcych sàdów jest jeszcze bardziej problematycz-
ne. Mimo to mo˝na – moim zdaniem – pos∏u˝yç si´ spostrze˝eniami Burawoya w celu zarysowa-
nia podobnych procesów, jakie zasz∏y w by∏ych paƒstwach satelickich. 

Pine / Postsocjalizm: od produkcji do konsumpcji?



Zmieniajàce si´ re˝imy „wartoÊci”

Na terenie ca∏ej socjalistycznej Polski dobra, b´dàce symbolem wysokiego statusu, pochodzi∏y
przewa˝nie z Zachodu. Na targowiskach – tych miejskich i wiejskich – dobrami, na które by∏ naj-
wi´kszy popyt i które sprzedawano po najwy˝szych cenach, by∏y zachodnie ubrania, ˝ywnoÊç
i sprz´t AGD. Wiele z nich pozyskiwa∏o si´ „prywatnie” – dzi´ki dolarom zarobionym na Zachodzie
lub zdobytym na czarnym rynku. Pozosta∏e kupowano w Peweksie, paƒstwowym sklepie dewizo-
wym, w którym za twardà walut´ mo˝na by∏o dostaç wszystko: od importowanej szynki konser-
wowej do spiral antykoncepcyjnych. Pomimo ogromnego ideologicznego nacisku nak∏adanego
przez socjalistyczny rzàd na produkcj´ jako êród∏o spo∏ecznej wartoÊci, towary o najwy˝szej war-
toÊci cz´stokroç by∏y dobrami, których w∏aÊciwy proces produkcji pozostawa∏ niewidoczny.
Dobra, w produkcj´ których Polacy wk∏adali wi´kszoÊç czasu i wysi∏ku, pracujàc w fabrykach, za-
k∏adach czy gospodarstwach rolnych, by∏y w kategoriach spo∏ecznych notorycznie „niedocenia-
ne” (undervalued) w stosunku do rzadkich, kosztownych i przede wszystkim obcych/zachodnich
towarów, które przedostawa∏y si´ na krajowe rynki ró˝nymi drogami i sposobami. Tym niemniej
dla klas robotniczych, a tak˝e dla osób pracujàcych na roli – przynajmniej na dwóch obszarach,
gdzie prowadzi∏am badania – „praca” sama w sobie stanowi∏a g∏ówny wyznacznik wartoÊci spo-
∏ecznej, mimo ˝e – bardziej ni˝ ze wzgl´du na to – znaczna cz´Êç pracy poszczególnej jednostki
odbywa∏a si´ pod bezpoÊrednim nadzorem paƒstwa. Paƒstwo, zw∏aszcza w rejonach wiejskich,
powszechnie by∏o postrzegane jako wyzyskujàce prac´ jednostki i w tym sensie produkcyjny kon-
tekst okreÊlonej pracy traci∏ na wartoÊci; natomiast „praca” w sensie abstrakcyjnym, jako zbiór
czynnoÊci okreÊlonej jednostki, by∏a konstytutywnà cz´Êcià osobistej to˝samoÊci i najistotniejszà
miarà spo∏ecznej wartoÊci. Na Podhalu praca na roli poza kontrolà paƒstwa stanowi∏a kluczowy
aspekt spo∏ecznej gospodarki, a gospodarka nieformalna w praktyce odgrywa∏a rol´ dominujàcà.
Istnia∏y zatem sfery, w których „praca” znajdowa∏a si´ poza kontrolà paƒstwa i to w∏aÊnie dzia∏al-
noÊç na tych obszarach stanowi∏a o spo∏ecznym „ja” jednostek. Jak przedstawi∏am to gdzie indziej
(Pine, 1994), sytuacja ta prowadzi∏a na Podhalu do z∏o˝onego wspó∏istnienia ró˝nych „re˝imów
wartoÊci”, gdzie praca w sektorze paƒstwowym by∏a postrzegana jako konieczna, choç systema-
tycznie obni˝ano jej wartoÊç, a zaj´cia domowe i w gospodarstwie konstruowane by∏y jako w∏a-
Êciwe ulokowanie spo∏ecznie i kulturowo wartoÊciowej pracy. Praca wykonywana przez jednost-
k´ w sektorze nieformalnym, czy te˝ poza granicami kraju w charakterze pracownika
migracyjnego, dostarcza∏a najwy˝szy jednostkowy – w przeciwieƒstwie do pochodzàcego od ro-
dziny czy wspólnoty – status. Dobra i towary wyprodukowane w sektorze paƒstwowym by∏y po-
strzegane zatem jako tandetne, nale˝àce do „drugiej kategorii” i jako takie nios∏y ze sobà niskà
wartoÊç, jeÊli chodzi o spo∏eczny status. To, co wyprodukowano w domu lub gospodarstwie na-
znaczone by∏o silnà wartoÊcià moralnà i odzwierciedla∏o umiej´tnoÊci oraz pracowitoÊç cz∏onków
rodziny, jak i wspólnotowà czy kooperatywnà prac´ spo∏ecznoÊci wiejskiej. To, co zosta∏o „pry-
watnie” nabyte, kupione za granicà (zw∏aszcza na Zachodzie) lub w kraju za amerykaƒskie dolary,
mia∏o najwy˝szy presti˝ i status z mo˝liwych – co odzwierciedlone by∏o w konsumpcji „na pokaz”
(conspicuous consumption) (por. Pine, 1996b, 1997, 1999). Owo wielowarstwowe i z∏o˝one po-
dejÊcie do pracy oraz dóbr konsumpcyjnych, moim zdaniem, stanowi∏o pod∏o˝e bardzo skompli-
kowanego i wysoce upolitycznionego stosunku do konsumpcji, który dominowa∏ na Podhalu od
1989 roku. Pierwsze êród∏o z∏o˝onoÊci stanowi zwiàzek mi´dzy produkcjà a konsumpcjà; drugie
– zwiàzek mi´dzy Wschodem a Zachodem; trzecie to coraz bardziej hybrydalna natura samej kon-
sumpcji, poprzez którà dobra i towary nabierajà w∏asnego znaczenia, wytworzonego na poziomie
lokalnym i cz´sto diametralnie ró˝nego od „oryginalnego” kontekstu.
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¸ódê i Podhale:
odmienne wzory konsumpcji i pracy

Na wsi i w miasteczkach otaczajàcych ¸ódê – drugi region, w którym prowadzi∏am badania – nie-
które rodzaje pracy dla sektora paƒstwowego, podobnie jak praca na rodzinnym gospodarstwie,
by∏y uznawane za wysokowartoÊciowe. W przeciwieƒstwie do Podhala, które otwarto dla prze-
mys∏u lekkiego dopiero w latach 50., region ∏ódzki posiada∏ d∏ugoletnià, si´gajàcà XIX wieku, tra-
dycj´ pracy fabrycznej. Zw∏aszcza praca kobiet, b´dàcych g∏ównym êród∏em si∏y roboczej dla
przemys∏u tekstylnego, by∏a postrzegana (przynajmniej w myÊli lokalnej) jako spo∏ecznie warto-
Êciowa i wysoce wykwalifikowana; stanowi∏a integralnà cz´Êç to˝samoÊci kobiet. Prac´ na roli
uznawano natomiast z regu∏y za wartoÊciowà dla m´˝czyzn. Kobiety ˝yjàce w gospodarstwach
pracowa∏y ci´˝ko (∏atka „lenistwa” by∏a dla nich jak klàtwa), ale wysi∏ek ten postrzegano bardziej
jako prac´ rodzinnà, której oczekuje si´ od ˝on, sióstr czy córek rolników, a nie jako osobnà for-
m´ pracy produkcyjnej (Pine, 1996a; 1998). W przeciwieƒstwie do Podhala, nie by∏o tam silnych
tradycji migracji zarobkowych i pomimo ˝e nieformalna gospodarka okazywa∏a si´ niezb´dna dla
przetrwania, rozleg∏e transakcje „na boku” z regu∏y odbierano nieprzychylnie. Podobnie jak na
Podhalu, zachodnie dobra i towary by∏y przedmiotami presti˝owymi, „na pokaz” – obnoszenie si´
z nimi przybiera∏o jednak˝e formy bardziej stonowane, a sama konsumpcja by∏a bardziej wstrze-
mi´êliwa. Jednym z najbardziej oczywistych wskaêników ró˝nicy pomi´dzy wzmiankowanymi
obszarami by∏y domy, jakie tam budowano. Na Podhalu osoby z dost´pem do twardej waluty
wznosi∏y coraz to wi´ksze i okazalsze posiad∏oÊci, wspania∏e alpejskie fantazje, b´dàce czymÊ
poÊrednim pomi´dzy willà a pa∏acem. Rodzina wcià˝ mieszka∏a w jednym czy dwóch pokojach
na parterze: pokoje na pierwszym, drugim i niejednokroç trzecim pi´trze pe∏ne by∏y nowocze-
snych sprz´tów, fabrycznie nowych mebli, okaza∏ych kryszta∏ów oraz porcelany, czekajàcych na
okazj´ – takà jak okoliczne rytua∏y – aby zaprezentowaç je innym mieszkaƒcom wioski lub by
skusiç turystów do zamieszkania tam w charakterze p∏atnych goÊci (Pine, 1996b). Wiejskie do-
my w regionie ∏ódzkim by∏y z kolei niskie i skromne; pieczo∏owicie dbano o to, co znajdowa∏o si´
wewnàtrz i rzadko wystawiano to na publiczny pokaz. Oszcz´dnoÊç dekoracji zdawa∏a si´
byç niemal˝e dowodem pracowitoÊci i statecznoÊci cz∏onków rodziny. Osoby, które dobrze mnie
zna∏y, wypytywa∏y mnie o podhalaƒskie domy, kwitujàc rozmach „tych górali” pewnego rodzaju
pi´tnujàcà fascynacjà: „wszystkie te dzieci, takie du˝e domy, wszystkie te rzeczy”. Pragn´ pod-
kreÊliç zatem, ˝e w trakcie póênej ery socjalistycznej i we wczesnym okresie postsocjalistycz-
nym „praca”, produkcja i konsumpcja w obu rejonach rozumiane by∏y, praktykowane i manife-
stowane pod wieloma wzgl´dami w podobny sposób, choç pod innymi historia i praktyka
kulturowa by∏y przyczynkiem do doÊç istotnych ró˝nic (por. Pine, 1998). Po tym, jak zmiany go-
spodarcze i spo∏eczne b´dàce skutkiem polityki rzàdów po 1989 roku sta∏y si´ – jakkolwiek cha-
otycznà – rzeczywistoÊcià, zarówno podobieƒstwa, jak i ró˝nice pomi´dzy tymi regionami uleg∏y
drastycznemu pog∏´bieniu. 

Wspomina∏am ju˝ gdzie indziej (Pine, 1996, 1998, 2002), ˝e odmienne historie, krajobrazy
i ekologie obu regionów zaowocowa∏y doÊç ró˝nym rozumieniem pracy, tego co „prywatne” i „pu-
bliczne”, tego co „wewnàtrz” i co „na zewnàtrz”, w szczególnoÊci w odniesieniu do p∏ci. Wczesna
industrializacja regionu ∏ódzkiego przyczyni∏a si´ do wykszta∏cenia tam silnego przekonania, i˝ pra-
ca jest czymÊ, co wykonuje si´ zarówno na roli, w gospodarstwach, na u˝ytek w∏asny oraz na
sprzeda˝, jak i za wynagrodzenie w miejscach publicznych. Ziemia uprawna oraz praca na roli naj-
cz´Êciej by∏y kontrolowane przez jednego ze starszych m´˝czyzn w rodzinie, a praca kobiet, cz´-
sto godzinami wykonywana w gospodarstwie, w polu i w domu, by∏a niejednokrotnie „niewidocz-

Pine / Postsocjalizm: od produkcji do konsumpcji?



na”. By∏a ona zawoalowana jako „praca dla rodziny”, którà kobiety wykonywa∏y jako córki, siostry
czy ˝ony rolników. Dla wielu kobiet zarówno na wsi, jak i w mieÊcie, rzeczywistym miejscem pra-
cy by∏a fabryka. To w∏aÊnie tam ich praca stawa∏a si´ widoczna i wysoko wartoÊciowana; zaryzy-
kowa∏abym twierdzenie, ˝e tak jak w domu kobiety stwarza∏y siebie i swoje spo∏eczne „ja” jako
cz∏onkinie rodziny, tak jako istoty spo∏eczne i zaanga˝owane w ró˝norodne „wymiany” stwarza∏y
siebie w∏aÊnie w zak∏adach. Rozró˝nienie na „ja” prywatne i „ja” publiczne, a tak˝e przekonanie, i˝
ka˝de „ja” nios∏o za sobà odmiennà osobistà i spo∏ecznà wartoÊç, nasili∏o si´ jeszcze bardziej
w czasach socjalizmu, kiedy pod wieloma wzgl´dami wartoÊç jednostki by∏a okreÊlana poprzez
prac´ i kiedy – co mo˝e zdawaç si´ prozaiczne, lecz ma niezmiernie du˝e znaczenie – warunki pra-
cy w zak∏adach znacznie si´ polepszy∏y, a zatem pozytywna spo∏eczna identyfikacja, jakà odczu-
wa∏y kobiety wzgl´dem miejsca pracy, sta∏a si´ silniejsza. Po roku 1989 wiele z ∏ódzkich zak∏adów
upad∏o, a tysiàce kobiet straci∏y prac´. Te, które mieszka∏y w gospodarstwach, wcià˝ wykonywa-
∏y tam prac´, która jednak ukryta by∏a pod przykrywkà „obowiàzków rodzinnych”. Niektóre kobie-
ty zatrudnia∏y si´ u „prywaciarzy”, którzy otwierali zak∏ady (sweatshops) w piwnicach u rodziny
czy sàsiadów. Inne znajdywa∏y tymczasowà, dorywczà prac´ w punktach gastronomicznych czy
w innych zak∏adach – bez Êwiadczeƒ socjalnych i gwarancji zatrudnienia. Jeszcze inne sprzeda-
wa∏y na rynku nadwy˝ki w∏asnej produkcji rolnej. Wszystko to traktowane by∏o jako rozwiàzania
tymczasowe, sposoby na przetrwanie, a nie jako „prawdziwe” zaj´cia. „Prawdziwa” wcià˝ by∏a
praca w przemyÊle tekstylnym, do której kobiety zosta∏y wyszkolone, którà potrafi∏y dobrze wyko-
nywaç i która znajdowa∏a si´ w przestrzeni publicznej, w budynkach o publicznym charakterze i za
którà otrzymywa∏y wynagrodzenie pieni´˝ne oraz dodatkowe Êwiadczenia. A zatem w pewnym
sensie wyjÊcie z socjalizmu wiàza∏o si´ z doÊwiadczeniem poczucia dezorientacji i pomieszania
przestrzeni, miejsc oraz „pracy”. Granica mi´dzy prywatnym a publicznym zacz´∏a si´ rozmywaç,
a w niektórych przypadkach kategorie te w ogóle si´ odwróci∏y – nie tylko w sensie ideologicz-
nym, ale tak˝e fizycznym, gdy „praca” przenios∏a si´ z zak∏adów do domów, czy gdy „sprawy ro-
dzinne” wkroczy∏y do publicznej sfery handlu lub wynagrodzenia. 

Na Podhalu natomiast g∏ównà osià podzia∏u by∏o nie tyle „prywatne/publiczne”, ile raczej „we-
wnàtrz/na zewnàtrz”. „Wewnàtrz”, które obraca∏o si´ wokó∏ domu, gospodarstwa oraz doÊç her-
metycznej wspólnoty rodziny i sàsiadów, opiera∏o si´ na kategoriach wymiany oraz wzajemnoÊci
i to w nich si´ wyra˝a∏o, a nie za pomocà pieni´dzy i p∏ac. Zarówno kobiety, jak i m´˝czyêni byli
w∏aÊcicielami ziemi (w rejonie ∏ódzkim ziemi´ tradycyjnie dziedziczy∏ najstarszy m´˝czyzna) i ca∏a
rodzina pracowa∏a wspólnie dla dobra gospodarstwa domowego. Dotyczy∏o to pracy na roli oraz
w domu, produkcji drobnych towarów oraz handlu, a tak˝e – przynajmniej od po∏owy XIX wieku
– migracji zarobkowej. Po tym, jak p´d industrializacyjny lat 50. i 60. dosi´gnà∏ tak˝e po∏udnia Pol-
ski, dosz∏a do tego tak˝e praca dla paƒstwa w zak∏adach produkcyjnych i w sektorze us∏ug. Mimo
˝e migracja zarobkowa oraz praca w sektorze paƒstwowym by∏y dla górali g∏ównym êród∏em do-
chodów pieni´˝nych, praca „na zewnàtrz” nigdy nie zosta∏a uznana za ideologicznie „wartoÊcio-
wà” i przez to ceniono jà ni˝ej od pracy „wewnàtrz”: w gospodarstwie, na roli czy w wiosce. Z dru-
giej strony, jako ˝e obszary górskie nie sprzyja∏y zbytnio rozkwitowi rolnictwa, praca „na zewnàtrz”
okazywa∏a si´ niezb´dna dla utrzymania gospodarstwa i domu. Zatem na Podhalu i w rejonie ∏ódz-
kim wykszta∏ci∏ si´ zupe∏nie inny podzia∏ pracy ze wzgl´du na p∏eç. W górach wszystko, co wsku-
tek wysi∏ku bàdê to m´˝czyzny, bàdê kobiety wzbogaca∏o gospodarstwo domowe by∏o „pracà”.
˚adne aspekty pracy, w szczególnoÊci pracy kobiet, nie by∏y tam ani niewidoczne, ani zawoalowa-
ne jako „obowiàzki rodzinne”. 

Zarówno na Podhalu, jak i w centralnej Polsce, upadek przemys∏u, wycofanie si´ i restruktury-
zacja sektora paƒstwowego, a tak˝e ci´cia w Êwiadczeniach spo∏ecznych prowadzi∏y do drastycz-
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nych przemian oficjalnej gospodarki. W uj´ciu statystycznym, w pierwszej po∏owie lat 90., oba re-
giony wyglàda∏y identycznie. Bezrobocie by∏o równie wysokie, w obu przypadkach wyraênie po-
wy˝ej Êredniej krajowej, a kobiety by∏y nadreprezentowane w grupie obywateli pozbawionych za-
trudnienia. Jednak podobnie jak znaczenie „pracy” by∏o ró˝ne w obu rejonach, tak i przekszta∏cenia
sfery publicznej i prywatnej, jeÊli chodzi o prac´, by∏y zupe∏nie inne. Fragmentacja, której tak fatal-
nie doÊwiadczono w regionie ∏ódzkim, gdzie wywo∏a∏a ogromne poczucie straty i zachwiania spo-
∏ecznego „ja”, w pewnym sensie zawsze obecna by∏a na Podhalu. I w∏aÊnie ta fragmentacja pro-
dukcji umo˝liwi∏a przetrwanie „wewn´trznego” Êwiata rodziny i spo∏ecznoÊci lokalnej, zarówno p∏ci
m´skiej, jak i ˝eƒskiej.

Nieoczekiwane realia
postsocjalistycznej konsumpcji 

Z jednej strony górale zdawali si´ byç lepiej uposa˝eni do zaistnienia w nowej kulturze kapitali-
stycznej ni˝ ch∏oporobotnicy z centralnej Polski – moralne i spo∏eczne nastawienie do nowego
porzàdku wyra˝ane by∏o w obu regionach w diametralnie ró˝nych kategoriach. Z drugiej jednak
strony, na obu obszarach to, co mo˝na nazwaç domowymi strategiami ekonomicznymi w obliczu
kryzysu wyglàda∏o zadziwiajàco zbie˝nie, podobnie jak jednostkowe, przedsi´biorcze strategie,
które okazywa∏y si´ najskuteczniejsze. 

W 1989 roku ze starego Êwiata, w którym dystrybucja i konsumpcja by∏y zawsze ograniczone
i niepewne, lecz zatrudnienie i Êwiadczenia spo∏eczne by∏y – jakkolwiek idiosynkratycznie – zapew-
nione, Polacy wkroczyli do „nowego wspania∏ego Êwiata” konsumeryzmu, gdzie wszystko by∏o
dost´pne, tyle ˝e po cenach sytuujàcych dobra poza zasi´giem wi´kszoÊci. Ponadto, czy to wsku-
tek wymogów Unii Europejskiej czy poprzez z∏o˝ony mechanizm „nieformalnych” sieci handlu
i dystrybucji, reprezentujàcych nowy biznes w postsocjalistycznej Polsce, nowo powsta∏e rynki
uprzywilejowywa∏y zachodnie dobra. Ci polscy producenci, szczególnie w bran˝y rolniczej, którzy
nie wypadli jeszcze z gry, na ka˝dym kroku spotykali si´ z przeciwnoÊciami – sprzeda˝à po zani-
˝onych cenach czy politycznym wykluczeniem. Tak jak w czasach socjalizmu, konsumpcja wcià˝
by∏a nacechowana politycznie. Zmieni∏o si´ jedynie jej znaczenie. O ile wczeÊniej konsumpcja za-
chodnich dóbr w du˝ym stopniu oznacza∏a opór wobec re˝imu, a obietnica zachodniego spo∏e-
czeƒstwa konsumpcyjnego by∏a wa˝nà pobudkà do powszechnego odrzucenia komunizmu, o tyle
bardzo szybko importowane zachodnie dobra przez wielu zacz´∏y byç postrzegane jako symbol
sprzeniewierzenia si´ tej obietnicy. W obu regionach niepewnoÊci i sprzecznoÊci nowego systemu
odczuwano dotkliwie – i tu, i tam rodziny zareagowa∏y przynajmniej cz´Êciowym odrzuceniem no-
wej kultury konsumenckiej i skierowa∏y swà energi´ wewnàtrz, w kierunku produkcji domowej.
Chodzi tu o zwiàzek pomi´dzy (publicznà raczej ni˝ prywatnà) produkcjà i konsumpcjà oraz o to,
co dzieje si´ kiedy ∏àcznik mi´dzy nimi – niegdyÊ jasny i wyraêny – staje si´ niedopowiedziany
i ukryty.

Jednà z bezpoÊrednich i najbardziej widocznych konsekwencji zmiany systemu politycznego
w Polsce by∏ rozwój i rozpowszechnienie si´ reklamy. We wczesnych latach 90. kolorowe maga-
zyny, stylizowane na zachodnià mod∏´ pisma o domu i jedzeniu, przedstawia∏y obrazy wspania-
∏ych i kolorowych produktów designerskich. Reklamy w radiu i telewizji obiecywa∏y nowy Êwiat
dóbr, od samochodów i mebli, po proszki do prania przekonujàce, ˝e przeniosà nawet najbrudniej-
sze pranie w stan b∏yszczàcej sterylnoÊci. W regionach, gdzie robi∏am badania, ludzie kupowali te
pisma, po˝yczali je sobie na wzajem i z ciekawoÊcià oglàdali zamieszczone w nich fotografie. Pa-
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trzyli na telewizj´ i zastanawiali si´, jaka jest ró˝nica mi´dzy pi´cioma rodzajami detergentów czy
r´czników kuchennych. Nie mo˝na natomiast powiedzieç, aby Polacy masowo oddali si´ orgii kon-
sumpcji. Wi´kszoÊç zwyczajnie nie mia∏a na to Êrodków. Robienie zakupów wcià˝ zabiera∏o wiele
czasu, wcià˝ by∏o równie ucià˝liwe i wybiórcze, jak w czasach socjalizmu. Ró˝nica polega∏a na
tym, ˝e wówczas ludzie poszukiwali – wykorzystujàc swe znajomoÊci, by osiàgnàç sukces – na-
wet najbardziej podstawowych dóbr i stali bez koƒca w kolejkach po to, aby zakupiç kurczaka, kilo-
gram owoców czy kilka rolek papieru toaletowego. W nowym porzàdku ludzie przeszukiwali ulice
miasta i targowiska szukajàc nie dóbr do kupienia – tych by∏o pod dostatkiem – ale rzeczy, na które
by∏o ich staç. W coraz wi´kszym stopniu wyprawy po zakupy stawa∏y si´ otwarcie poszukiwaniem
lokalnej, polskiej ˝ywnoÊci czy innych produktów oraz tanich imitacji dobrze znanych zachodnich
marek, sprzedawanych na rogach ulic lub na stoiskach. Mo˝na by∏o kupiç Chanel i Levisy w ele-
ganckich sklepach po zachodnich cenach; targowi sprzedawcy i w´drowni handlarze oferowali
„Channel” i „Livisy” za jednà dziesiàtà tych cen i jedynie najbardziej dociekliwe oko mog∏o wypa-
trzeç, ˝e pisownia nazw tych marek zdradza∏a, i˝ nie by∏y to „oryginalne” produkty, lecz lokalnie
wytwarzane imitacje. Dla wi´kszoÊç mieszkaƒców wsi zakup nawet takich dóbr by∏ rzadkim luk-
susem, bowiem wi´kszoÊç czasu, jaki sp´dzali na zakupach, ogranicza∏a si´ do wy∏awiania okazji
na kupno podstawowych produktów – nie nowych, ∏adnie zapakowanych towarów, które w prze-
sz∏oÊci by∏y wyznacznikami domowego statusu, ale Êwie˝ych produktów lokalnych czy te˝ ubraƒ
wcià˝ wyrabianych w Polsce. JednoczeÊnie popularny dyskurs wokó∏ zakupów i konsumpcji zo-
sta∏ upolityczniony i do pewnego stopnia unarodowiony. Powtarzano mi cz´sto, ˝e polskie dobra
sà lepsze od importowanych; ludzie opowiadali z dumà o lokalnych wyrobach i z coraz wi´kszà
dezaprobatà o zagranicznych. Kontrast z erà socjalizmu, kiedy na dobra produkowane w sektorze
paƒstwowym patrzono pob∏a˝liwie, a na Zachodnie z zachwytem, jest tu doÊç wyraêny. Bardziej
z∏o˝one by∏y reakcje na importowane dobra, które nie by∏y postrzegane jako „zachodnie”. Pod ta-
kà kategori´ podpada∏y greckie czy tureckie buty, jedwabne ubrania z Chin, a tak˝e ca∏a gama
odzie˝y i sprz´tów z Azji Centralnej, Chin i Wietnamu. Sprzedawane przez firmy-krzaki, które za-
k∏adali lokalni przedsi´biorcy czy te˝ tzw. turyÊci ekonomiczni i w´drowni handlarze przybywajàcy
do Polski zarówno z Zachodu, jak i ze Wschodu. Produkty te by∏y tanie, ∏atwo dost´pne i osiàgal-
ne na wyciàgni´cie reki. Ludzie zachwycali si´ ich niskà cenà i dokonywali zakupu, jednoczeÊnie
narzekajàc, ˝e ich jakoÊç jest mizerna i co gorsza, ˝e utrudniajà one wprowadzanie na rynek pol-
skich dóbr. Polskie produkty ponownie wraca∏y w pami´ci jako wyraz wysokiej jakoÊci i przyst´p-
nej ceny; lokalne handlarki na Podhalu wrogo odnosi∏y si´ do rosyjskich sprzedawców, którzy od-
bierali im zarobek, a bezrobotni pracownicy tekstylni w rejonie ∏ódzkim narzekali, ˝e nieliczne
fabryki, które wcià˝ funkcjonowa∏y, produkowa∏y teraz wy∏àcznie „na eksport” i ˝e z tego powodu
polskie dobra nie sà ju˝ dost´pne na rynku krajowym. Wybór konsumencki sta∏ si´ rzeczywisto-
Êcià, lecz zakres dóbr do wyboru – od drogich, markowych produktów z importu przez polskie
produkty o niskiej jakoÊci wytwarzane u lokalnych „prywaciarzy” (sweatshops), po towary baza-
rowe z biedniejszych krajów europejskich, by∏ego Zwiàzku Radzieckiego i Azji – nie by∏ tym, cze-
go spodziewa∏a si´ wi´kszoÊç spo∏eczeƒstwa.

Geneza wy˝szoÊci rzeczy „domowych” od „kupnych”

W odpowiedzi na zmieniajàce si´ okolicznoÊci, w obu regionach pojawi∏o si´ zjawisko produkcji
„domowej”. Kobiety, które wczeÊniej chodzi∏y regularnie do fryzjera, zaczyna∏y obcinaç w∏osy,
farbowaç je czy robiç „trwa∏e” w domu, okreÊlajàc nowy styl jako „domowy”. W wielu gospodar-
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stwach, przez ca∏y póêny lipiec i sierpieƒ kobiety przyrzàdza∏y uprawiane przez siebie owoce i wa-
rzywa; robi∏y d˝emy, sa∏atki, soki i kisi∏y ogórki, które mia∏y starczyç dla domostwa przez ca∏y na-
st´pny rok. Kobiety i dzieci sp´dza∏y d∏ugie godziny na zbieraniu grzybów i jagód, znów po to, aby
ususzyç je lub w innej formie zachowaç na nadchodzàce miesiàce. Na bazie w∏asnych owoców
robiono nalewki, przelewajàc je – gdy by∏y gotowe – do butelek po wódce, sokach czy winie. Zbie-
rano i suszono zio∏a oraz polne kwiaty, niektóre dla celów kulinarnych i zdrowotnych, inne do de-
koracji domu. Kobiety robi∏y na drutach swetry, szy∏y sukienki i inne stroje, czasem u˝ywajàc no-
wych materia∏ów, a czasem pieczo∏owicie odzyskujàc we∏n´ z ubraƒ za ma∏ych lub zbyt
zniszczonych by je nosiç. Cz´sto wykorzystywa∏y materia∏y i skór´ ze starych, niechcianych
ubraƒ. W górach ci, którzy mieli owce, gr´plowali i prz´dli we∏n´ na u˝ytek w∏asny i na targ. W obu
regionach ludzie reagowali na rosnàcà iloÊç odpadków i Êmieci pochodzàcych z kupnych dóbr, od-
k∏adajàc wszystko co mo˝liwe i wykorzystujàc do innych celów w gospodarstwie. Wszystkie te
czynnoÊci by∏y ju˝ cz´Êcià podzia∏u pracy i gospodarczych praktyk na wsi w czasach socjalizmu
– nie by∏o w tym nic szczególnie nowego. To, co si´ zmieni∏o, to, po pierwsze, skala i intensyw-
noÊç, z jakà zachodzi∏y te zjawiska, nowa wartoÊç, którà ze sobà nios∏y oraz lekko ironiczna duma,
z jakà identyfikowano wszystkie te rzeczy jako „nasze” czy jako „domowe”, co odró˝nia∏o je od
„kupnych”. O ile wczeÊniej status p∏ynà∏ z prywatnych czy zagranicznych dóbr, o tyle obecnie
postrzegano je w wi´kszoÊci sytuacji negatywnie; to, co stawa∏o si´ „wartoÊciowe” musia∏o byç
wyprodukowane lokalnie, w procesie produkcji, który by∏ widoczny i nieroz∏àcznie zwiàzany z kon-
sumpcjà. 

Po wtóre, wszystkie te procesy zachodzi∏y w nowej dobie reklamy i kultury z importu. Domo-
we ubrania wzorowane by∏y na fotografiach i reklamach z nowo powsta∏ych pism kobiecych. Wie-
le daƒ i zapraw opartych by∏o na przepisach i zdj´ciach z tych samych pism czy zapo˝yczonych
z przet∏umaczonych zachodnich ksià˝ek kucharskich z nieznanymi w socjalistycznej Polsce pora-
dami na temat zdrowego ̋ ywienia, diety niskot∏uszczowej, gotowania z du˝à iloÊcià warzyw i roÊlin
stràczkowych itd. Podobnie domowe dekoracje inspirowane by∏y wyglàdem witryn sklepowych
czy zdj´ciami publikowanymi w czasopismach. Z u˝yciem lokalnych materia∏ów i Êrodków przej-
mowano zatem i odtwarzano styl zachodniego konsumeryzmu. W ten sposób powstawa∏y nowe
hybrydy tego co domowe, lokalne i globalne. G∏ównymi arbitrami stylu i mediatorami konsumpcji
– tak, jak w dobie socjalizmu – by∏y kobiety. 

W innych sytuacjach zwiàzek mi´dzy produkcjà a konsumpcjà stawa∏ si´ coraz bardziej
fragmentaryczny, a ró˝nice mi´dzy dwoma regionami ujawnia∏y si´ coraz wyraêniej. Aby zakre-
Êliç owe ró˝nice, pozosta∏à cz´Êç niniejszego tekstu poÊwi´c´ na omówienie dwóch dalszych
przyk∏adów zmieniajàcych si´ zwiàzków mi´dzy konsumpcjà a produkcjà: losy pewnego zak∏a-
du tekstylnego na obrze˝ach ¸odzi po 1989 roku oraz obserwowany na Podhalu przep∏yw dóbr
i si∏y roboczej mi´dzy Wschodem a Zachodem. Pierwszym widocznym skutkiem restruktury-
zacji przemys∏u ∏ódzkiego by∏o, tak jak w ca∏ej Polsce, wysokie bezrobocie oraz post´pujàca
dezorientacja zwiàzana z wprowadzeniem zasad regulujàcych dost´p do zasi∏ków dla bezrobot-
nych i innych Êwiadczeƒ spo∏ecznych (kwestia ta szczegó∏owo omówiona jest w: Kuroƒ,
1991). Tak wi´c konsekwencje nowego porzàdku by∏y natychmiastowo odczuwalne na pozio-
mie zarówno osobistym/spo∏ecznym, jak i strukturalnym. Skutki d∏ugoterminowe natomiast za-
rysowywa∏y si´ w zmianach w nastawieniu do produkcji, dystrybucji i sprzeda˝y oraz sposo-
bach ich prowadzenia.
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MoralnoÊç konsumpcji i produkcji 

Niewielki zak∏ad, z którego dyrektorem oraz niektórymi pracownikami rozmawia∏am wielokrotnie
pomi´dzy rokiem 1991 a 1995, by∏ znany w czasach socjalizmu z wysokiej jakoÊci produkowa-
nej tam odzie˝y (g∏ównie by∏y to ubrania dla kobiet i koszule m´skie) oraz z przyjemnej atmosfe-
ry pracy. W 1990 roku dyrektor, pochodzàcy z okolicy m´˝czyzna po czterdziestce z dyplomem
in˝yniera, oraz grupa kadry kierowniczej postanowi∏a przekszta∏ciç zak∏ad w spó∏k´; zebrano pie-
niàdze potrzebne do wykupienia zak∏adu od paƒstwa i ka˝dy otrzyma∏ okreÊlonà liczb´ akcji no-
wego przedsi´biorstwa. Nowi w∏aÊciciele zmuszeni byli zredukowaç zatrudnienie o 15 proc., ale
starali si´ zwolniç te osoby, które i tak by∏y bliskie wieku emerytalnego, mia∏y problemy zdrowot-
ne oraz te, które znane by∏y ze swej „problemowoÊci”, to znaczy zak∏óca∏y prac´, chronicznie
spóênia∏y si´ lub nie przychodzi∏y do zak∏adu, tudzie˝ alkoholików. W ciàgu nast´pnych dwóch lat
wprowadzono znaczne udogodnienia dla pracowników: odnowiono hall wejÊciowy i gabloty,
zaprojektowano zewn´trznà przestrzeƒ do odpoczynku (z ozdobnà fontannà), zmodernizowano
sto∏ówk´. W∏aÊciciele ustalili tak˝e, ˝e aby zachowaç rentownoÊç firmy, nale˝y zainwestowaç
w zachodnie skomputeryzowane maszyny szwalnicze, jak równie˝ stworzyç na Zachodzie
skromny rynek zbytu na swoje produkty. Dyrektor mia∏ pewne znajomoÊci w Niemczech, gdzie
uda∏ si´ kilkakrotnie w celu negocjacji kontraktu. Poczàtkowo uzgodniono, ˝e niemieccy partne-
rzy dostarczà maszyny, wzory i materia∏y, a Polacy odsprzedajà im bezpoÊrednio okreÊlonà pul´
produkcji, wytwarzajàc tym samym ubrania dok∏adnie dopasowane do niemieckich wymagaƒ.

Tak wyglàda∏a sytuacja mi´dzy rokiem 1991 a 1993; zak∏adowi udawa∏o si´ utrzymaç na po-
wierzchni i utrzymaç (zredukowanà) si∏´ roboczà – wcià˝ produkowano na rynek krajowy oraz na
Zachód. DoÊç wolno, lecz konsekwentnie, proporcje produkcji na polski i zagraniczny rynek ule-
ga∏y zachwianiu i ju˝ w 1993 roku ponad po∏ow´ wyrobów produkowano na niemieckich maszy-
nach, z niemieckich materia∏ów, wed∏ug niemieckich wzorów i wysy∏ano do Niemiec. Lokalni
mieszkaƒcy wcià˝ wyra˝ali si´ pozytywnie o zak∏adzie, ca∏y czas podkreÊlajàc wysokà jakoÊç
i dobre warunki pracy – to drugie by∏o w tym okresie szczególnie niebywa∏e, zwa˝ywszy, ˝e
w wi´kszych zak∏adach wcià˝ funkcjonujàcych, a szczególnie w przypadku tych, które zdecydo-
wa∏y si´ na joint-venture z zachodnimi przedsi´biorcami, w coraz wi´kszym stopniu nasila∏y si´
skargi na nieludzkie warunki pracy i doÊç barbarzyƒskie traktowanie robotnic przez (zagranicz-
nych) mened˝erów. W 1995 roku zak∏ad wcià˝ by∏ jednym z nielicznych przedsi´wzi´ç w regio-
nie, które odnios∏o sukces, a wi´kszoÊç pracujàcych w nim kobiet zdawa∏o si´ byç zadowolo-
nych z warunków pracy. Mimo to dyrektor mówi∏ mi z doÊç wyraênà nutkà ˝alu, i˝ nie produkujà
ju˝ zupe∏nie nic na krajowy rynek; wszystko robione by∏o jakby na zamówienie Niemców czy W∏o-
chów, którzy zainwestowali w zak∏ad. Wskutek tego zak∏ad sta∏ si´ êród∏em taniej si∏y roboczej
w intensywnym systemie roboty cha∏upniczej. Nie dziwi wi´c, ˝e lokalne nastawienie do zak∏adu
równie˝ uleg∏o zmianie. Ludzie wyra˝ali rozczarowanie i z∏oÊç z powodu zmian. Sami robotnicy
w rozmowach ze mnà cieszyli si´, ˝e majà prac´, ale byli te˝ g∏´boko rozczarowani faktem, ˝e
ich wytwory znikajà za granicà zaraz po zejÊciu z taÊmy. Pracownicy byli wdzi´czni za to, ˝e wa-
runki ich pracy by∏y lepsze ni˝ wi´kszoÊci robotników w regionie, ale jednoczeÊnie doskonale
zdawali sobie spraw´ z tego, ˝e zachodni inwestorzy u˝ywali ich jako taniej si∏y roboczej i ˝e p∏a-
cono im znacznie ni˝sze pensje ni˝ robotnikom na Zachodzie. Miejscowi, którzy sami nie byli bez-
poÊrednio zwiàzani z tym zak∏adem, nie wahali si´ ju˝ w ocenach. Pewien rolnik mówi∏ otwarcie
o analogiach mi´dzy sytuacjà tego zak∏adu a drogami do zacofania: „nasz rzàd oraz Zachód ra-
zem robià z Polski kraj Trzeciego Âwiata”. Z podobnymi wyrazami ˝alu spotyka∏am si´ co rusz,
w ró˝nych sytuacjach i kontekstach. Jedna nauczycielka wspomina∏a o ironii, jakà jest to, ˝e oko-
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liczny zak∏ad robi pierwszorz´dne ubrania na zagraniczne rynki, a ca∏y asortyment dost´pny
lokalnie pochodzi albo z Zachodu (i mimo ˝e dobrej jakoÊci, jest bardzo drogi), albo ze Wschodu
czy od miejscowych „prywaciarzy” (sweatshops) i jest „potwornej” jakoÊci. W tle takich wypo-
wiedzi s∏ychaç by∏o nie tylko niezwykle skomplikowanà wieloznacznoÊç polskiej „zale˝noÊci” od
Zachodu, ale tak˝e doÊç subtelny zbiór przekonaƒ co do moralnej natury zwiàzku mi´dzy pracà,
produkcjà, nale˝noÊcià i konsumpcjà. Socjalizm ewidentnie by∏ epokà, kiedy robotnicy produko-
wali dla siebie, na lokalny rynek, a zatem dla „narodu”. To ∏àczy∏o doÊç ÊciÊle „prac´” z „nale˝-
noÊcià” w sensie i abstrakcyjnym (praca upowa˝nia∏a do okreÊlonych praw i rzeczy), i konkret-
nym (ci, którzy w∏o˝yli wysi∏ek w wyprodukowanie okreÊlonego towaru mieli prawo do czerpania
z niego korzyÊci). OczywiÊcie, jak powszechnie wiadomo, socjalizm niejednokroç zniekszta∏ca∏ te
prawid∏owoÊci poprzez korupcj´, niewydajnà dystrybucj´ i wykazywanie zainteresowania raczej
wype∏nianiem norm ni˝ zapotrzebowaniem konsumenckim. Jednak w lokalnej pami´ci praca po-
wiàzana by∏a z „nale˝noÊcià” oraz z odpowiednim, moralnym kontraktem spo∏ecznym mi´dzy
jednostkà a paƒstwem, które dba i chroni dobro narodu. Fragmentacja pracy i procesu produkcji,
która zachodzi∏a w nowym porzàdku gospodarczym, a tak˝e rozdêwi´k pomi´dzy produkcjà
a konsumpcjà, sà, moim zdaniem, g∏ównymi powodami braku moralnej aprobaty zarówno w sto-
sunku do postsocjalistycznych rzàdów, jak i zachodnich przedsi´biorców w tym regionie. I jest
to rzecz jasna dok∏adna odwrotnoÊç produkcji „domowej”, gdzie praca bezpoÊrednio i widocznie
zwiàzana jest z produktem konsumowanym, dystrybuowanym czy dzielonym w obr´bie moralnie
spójnej spo∏ecznoÊci domu oraz bliskich, rodziny oraz wspólnoty, a tak˝e – w sensie bardziej
abstrakcyjnym – narodu. 

Niewidoczna praca, konsumpcja na pokaz

Trzeci przyk∏ad, jaki chcia∏abym tu przytoczyç, odnosi si´ do migracji zarobkowej z Podhala do
Europy Zachodniej i Ameryki Pó∏nocnej. W tym przypadku „praca” i konsumpcja nie by∏y postrze-
gane jako roz∏àczone, gdy˝ to nie efekt procesu pracy przenoszono, rozkrawano i roz∏àczano, ale
raczej to sama osoba pracownika lub pracowniczki przemieszcza∏a si´, wynoszàc prac´-produkt
poza lokalne czy narodowe granice do Êwiata „globalnego”. Rozró˝nienia, jakie robili górale, gdy
mówili o pracy, wyjaÊnià to bli˝ej. KtoÊ, kto pracowa∏ na roli, robi∏ tylko to – by∏ „na gospodar-
stwie” i praca, którà wykonywa∏, nie musia∏a byç szczegó∏owo opisywana czy doprecyzowywana.
Praca tych, którzy zarabiali poza gospodarstwem, ale w regionie, zawsze musia∏a zostaç okreÊlo-
na. Franek pracowa∏ w fabryce obuwia, Danka w mleczarni, Beata by∏a nauczycielkà, Jurek piel´-
gniarzem, Jasiek kierowcà, a Maria urz´dniczkà w banku. Handel by∏ gdzieÊ pomi´dzy, nie tak
ogólny jak „bycie na gospodarstwie”, ale nie tak konkretny jak praca zarobkowa. „Ona handluje”
– odpowiadali mieszkaƒcy zapytani o to, co robi sàsiadka. Ale gdy zapytaç ich o szczegó∏y, od ra-
zu uÊciÊlali: sprzedawa∏a we∏n´ i swetry na targu; jeêdzi∏a do Warszawy ze skórzanymi kapciami;
handlowa∏a koƒmi przez s∏owackà granic´; handlowa∏a tanià wódkà, miejscowym serem, radiami,
magnetofonami i tak dalej. Inaczej mówiono o pracy migracyjnej: nie w kategoriach dzia∏ania czy
zawodu, ale w kategoriach miejsca. Kiedy na przyk∏ad wraca∏am do wioski po pewnym czasie nie-
obecnoÊci i pyta∏am, co robi Marta czy ¸ucja, s∏ysza∏am w odpowiedzi: „jest w Stanach”, czy
– cz´Êciej po roku 1989 – „w Grecji” lub „we W∏oszech”. Czasami odpowiedê „on/ona jest za gra-
nicà” zdawa∏a si´ wystarczaç. W ten sposób „praca za granicà” by∏a podobna do „pracy na go-
spodarstwie”, okreÊlana przez miejsce, a nie przez danà czynnoÊç. OczywiÊcie, w odpowiedzi na
bardziej precyzyjne pytania mówiono mi, ˝e Marta pracowa∏a w Chicago jako sprzàtaczka, ¸ucja
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by∏a opiekunkà dzieci w Atenach, a Tomek zbiera∏ winogrona we Francji. Ale pierwszà i najwa˝niej-
szà kwestià nie by∏o to, co robili, ale gdzie to robili. Byli daleko, poza granicà i taka odpowiedz kry-
∏a w sobie informacj´, ˝e wyjechali jako migranci zarobkowi. Badania nad pracà w wiosce, jakie
prowadzi∏am dom po domu, odzwierciedla∏y te ró˝ne kategorie: „on jest na gospodarstwie”, „ona
handluje”, „ten jest mechanikiem”, „tamta maszynistkà”, „tamci sà w Grecji”, „ona jest w Sta-
nach”, „oni sà za granicà”. 

Na Podhalu, gdzie brakowa∏o rozleg∏ej i trwa∏ej bazy przemys∏owej, jaka wyst´powa∏a w rejo-
nie ∏ódzkim, mieszkaƒcy ju˝ w czasach socjalizmu z powodzeniem trudnili si´ handlem, a rozbu-
dowane sieci migracji zarobkowej Êwietnie funkcjonowa∏y przed 1989 rokiem. Po upadku komu-
nizmu, gdy kontrola paƒstwa w obu tych kwestiach zosta∏a zmniejszona, skala zarówno handlu,
jak i migracji zwi´kszy∏a si´ (por. Pine 1996a, 1997, 1998, 1999). Gdy mo˝liwoÊci zatrudnienia na
miejscu, szczególnie w sektorze paƒstwowym, drastycznie zmala∏y i gdy jednoczeÊnie zniesiono
ograniczenia zwiàzane z mo˝liwoÊcià podró˝owania za granic´, mieszkaƒcy coraz bardziej regu-
larnie zacz´li wyje˝d˝aç „za chlebem”. Dostawali cz´sto prac´ nielegalnà, takà samà lub cz´sto
wymagajàcà ni˝szych kwalifikacji ni˝ ta, jakà wykonywali u siebie w czasach socjalizmu; wiedzieli,
˝e p∏aci im si´ – wed∏ug zachodnich standardów – niewiele, ale – wed∏ug standardów podhalaƒ-
skich – by∏o to i tak doÊç sporo. Za cz´Êç zarobków nabywali zachodnie dobra oraz towary i przy-
wozili je z sobà na u˝ytek w∏asny i swych rodzin (po to, by w∏àczyç owe dobra do skomplikowa-
nego miejscowego w´z∏a dwustronnych wymian) lub na sprzeda˝. Reszt´ pieni´dzy, odliczajàc
minimalne wydatki na w∏asne utrzymanie, wysy∏ali lub przywozili do domu. Owe zarobki migracyj-
ne zasila∏y domowà i miejscowà gospodark´, pomaga∏y wybudowaç nowe, du˝e domy, które
mo˝na by∏o wynajmowaç turystom, rozpoczàç nowy „biznes”, czy te˝ unowoczeÊniç gospodar-
stwo. Na jednym poziomie proces ten nale˝y postrzegaç jako fragmentacj´ „pracy” – innà, lecz
równoleg∏à do tej zachodzàcej w zak∏adach przemys∏owych regionu ∏ódzkiego. Na innym poziomie
natomiast proces fragmentacji ukryty by∏ poprzez sam fakt migracji. We wspominanej pracy
fabrycznej „na eksport” „praca” jest doÊç wyraênie odseparowana od jej produktu. W przypadku
migracji zarobkowej, osoba wyje˝d˝a, pracuje za granicà, a nast´pnie wraca z dobrami oraz
pieni´dzmi, i to w∏aÊnie ca∏y ten proces, a nie tylko okreÊlone zadanie czy akt konsumpcji dóbr
i towarów jest tutaj spo∏ecznie widoczny dla tych, którzy pozostajà w domu. Gra toczy si´ tu
o zwiàzek mi´dzy to˝samoÊcià, miejscem, produkcjà i konsumpcjà. Zawsze mo˝na powiedzieç, ˝e
„robota” to „robota”, a „praca” to „praca”, niezale˝nie od kontekstu, w jakim zostaje wykonana.
Ale warto te˝ uÊwiadomiç sobie, ˝e ludzie odmiennie postrzegajà, szufladkujà i wartoÊciujà ró˝ne
rodzaje „pracy” i konsumpcji. W rejonach takich jak okr´g ∏ódzki ta sama praca fabryczna mo˝e
byç wartoÊciowana wysoko wtedy, kiedy uznaje si´, ˝e wytwarza ona na lokalny rynek i dla „na-
rodu”, jak i mo˝e ulec dewaluacji, gdy postrzegana jest jako niepe∏na, jednowymiarowa czynnoÊç
wykonywana dla zagranicznego przedsi´biorcy. Na Podhalu i w podobnych marginalnych gospo-
darkach praca, która ma na miejscu niskà wartoÊç, bowiem pociàga za sobà podporzàdkowanie
jednostki zewn´trznej w∏adzy takiej jak paƒstwo, mo˝e byç wartoÊciowana wysoko, gdy wykony-
wana jest za granicà – po cz´Êci ze wzgl´du na dochód, jaki przynosi, po cz´Êci ze wzgl´du na
presti˝ zwiàzany z pobytem za granicà i po cz´Êci dlatego ˝e ci, którzy wydajà werdykt, widzà nie
proces pracy, ale jego produkty. 

Pragn´ jeszcze powróciç do uwag Burawoya; wczesne lata po 1989 roku w Polsce, mimo ˝e
w o wiele mniejszym stopniu ni˝ w Rosji, wiàza∏y si´ z przekszta∏ceniem, upadkiem czy powa˝nym
uszkodzeniem istniejàcej bazy przemys∏owej. Niesie to za sobà ró˝norodne konsekwencje dla
zwiàzku mi´dzy „pracà”, produkcjà oraz konsumpcjà. W kontekÊcie pracy przemys∏owej, produk-
cja i konsumpcja zdajà si´ byç w coraz wi´kszym stopniu oddzielone. W gospodarce domowej by∏y
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doÊç silne ze sobà zwiàzane. Przedsi´biorczoÊç, handel oraz migracja zarobkowa mogà po∏àczyç
oba procesy na poziomie jednostki i to na tym w∏aÊnie poziomie zaistnia∏y najbardziej widoczne
przypadki sukcesu w „transformacji” (por. Buchowski 1997; Swain 1998). Wszystko to stanowi lo-
kalne detale o wiele szerszego, narodowego i w coraz wi´kszym stopniu globalnego procesu. Jako
antropolodzy, jesteÊmy w stanie i powinniÊmy ukazywaç takie szczegó∏y i przyjrzeç si´ bli˝ej temu,
jak sami ludzie rozumiejà prac´, jak jà kategoryzujà i jakà wartoÊç do niej przypisujà. Z drugiej stro-
ny, równie wa˝ne jest przeniesienie perspektywy i powiàzanie owych lokalnych praktyk z g∏´bszy-
mi i wi´kszymi procesami ukazanymi przez analizy, takie jak ta Burawoy’a. Owe lokalne procesy,
które Êledzone sà ze zmiennym powodzeniem w ró˝nych kontekstach i miejscach, stanowià tak˝e
strukturalne warunki cechujàce „przemys∏owà inwolucj´”: odprzemys∏owienie i powstawanie prze-
mys∏ów cha∏upniczych, mrowie rynków pozbawionych bazy przemys∏owej, pojawienie si´ kapitali-
stów-kowbojów, hochsztaplerów, indywidualistycznych „biznesmenów” i handlarzy, którzy zapew-
niajà Êrodki do konsumpcji w Êwiecie coraz bardziej odseparowanym od widocznej produkcji.  

T∏umaczenie Kacper Pob∏ocki

Przypis

1 Kult cargo – grupa wierzeƒ religijnych w Melanezji na poczàtku XX w., w których obiektem kultu by∏y zachod-
nie dobra materialne. Zdaniem antropologów opisujàcych kulty cargo, mieszkaƒcy wysp na Pacyfiku budo-
wali z materia∏ów dost´pnych w d˝ungli np. lotniska, wierzàc, ˝e towar (ang. cargo) transportowany przez
zachodnie samoloty (a wed∏ug wierzeƒ przeznaczony przez bogów dla „tubylców”) na takich làdowiskach
wylàduje; potocznie: przypisywanie towarom cudownych w∏asnoÊci, fetyszyzm (przyp. t∏um.).
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Frances Pine – jest brytyjsko-kanadyjskà antropolo˝kà. Od 1977 roku regularnie prowadzi badania
na Podhalu, a w latach 1990–1995 przyglàda∏a si´ zmianom w regionie ∏ódzkim. W 1987 roku otrzy-
ma∏a tytu∏ doktora w London School of Economics. Obecnie pracuje w Instytucie Antropologii Spo-
∏ecznej Maksa Plancka w Halle. Wyk∏ada∏a m.in. w Cambridge, Manchesterze oraz Warszawie. Aktu-
alnie przygotowuje ksià˝k´ o zmianach, jakie zasz∏y na Podhalu w trakcie ostatniego çwierçwiecza.



POLSKA PO ZNIKNI¢CIU BLONDYNEK
Rozmowa z Annà Gizà-Poleszczuk

W ciàgu dziesi´ciu lat Polacy prze˝yli w skondensowanej formie 
przemiany, które na Zachodzie zaj´∏y lat pi´çdziesiàt. Zmiany roz∏o˝one
w czasie zwykle uchodzà uwadze, a ˝e u nas tempo zosta∏o przyspieszone
– wszystko staje si´ wyrazistsze. Tak˝e spo∏eczne oddzia∏ywanie 
marketingu i reklamy.

Mateusz Halawa: W tym numerze „Kultury Popularnej” zastanawialiÊmy si´ nad kulturowym
doÊwiadczeniem transformacji ustrojowej w Polsce, kiedy to w polu masowej komunikacji na-
gle pojawia si´ zalew reklam, a w polu nagle uwolnionego rynku pojawiajà si´ pierwsze zorga-
nizowane badania zachowaƒ konsumenckich i próby wp∏ywania na konsumentów. Czy mo˝na
powiedzieç ju˝: „lata 90.” czy „wczesne lata 90.” i rozumieç to jako pewien zamkni´ty okres?
Anna Giza-Poleszczuk: Tak, to ju˝ jest zamkni´ty cykl.

W ciàgu dziesi´ciu – czy nawet pi´ciu – lat Polacy prze˝yli w skondensowanej formie przemia-
ny, które na Zachodzie zaj´∏y lat pi´çdziesiàt. Na przyk∏ad forma reklam – przejÊcie od komunikacji
podkreÊlajàcej czysto u˝ytkowe aspekty do wykorzystywania archetypów czy alegorii trwa∏o tam,
inaczej ni˝ u nas, niesamowicie d∏ugo. To wa˝ne, bo zmiany tak bardzo roz∏o˝one w czasie zwykle
uchodzà uwadze (tak jak zazwyczaj nie dostrzegamy, ˝e osoba, z którà na co dzieƒ ˝yjemy, si´ sta-
rzeje). Fakt, ˝e u nas to tempo zosta∏o przyspieszone, sprawi∏, ˝e przemiany by∏y bardziej zauwa-
˝alne; ich wyrazistoÊç zaÊ pozwoli∏a nam je sproblematyzowaç i urefleksyjniç w znacznie wi´kszym
stopniu ni˝ na Zachodzie. Wobec reklamy nagle trzeba si´ by∏o opowiedzieç, ale te˝ powiedzia∏a-
bym, ˝e i ∏atwiej by∏o si´ od niej zdystansowaç lub jà odrzuciç tak, jak uczyni∏y to grupy zmargina-
lizowane w procesie transformacji (dla nich reklama by∏a symbolem „z∏ego, nowego Êwiata”, w któ-
rym trudno znaleêç sobie miejsce) czy intelektualiÊci (dla nich reklama zagra˝a∏a kulturze wysokiej).

To odrzucenie reklamy by∏o dla reklamodawców problemem – trzeba by∏o wynaleêç form´ „re-
klamowania bez reklamy”. Dlatego na przyk∏ad produkty zacz´∏y „sponsorowaç” programy telewi-
zyjne (mia∏y byç „dobre”, bo rzekomo „p∏aci∏y” za odcinek Klanu czy Z∏otopolskich) czy wydarze-
nia z obszaru kultury wysokiej.

Mówi Pani o marketingu i reklamie w Polsce jako rodzaju „implantów”, których wyrazistoÊç na
dotychczasowym, oswojonym tle nie pozwala∏a nam si´ do nich nie odnieÊç. Wynika∏oby z te-
go, ˝e marketing moglibyÊmy uznaç za ogólniejszy wskaênik zmian, które dokonywa∏y si´
w spo∏eczeƒstwie. Spróbujmy przyjrzeç si´ spo∏ecznej historii wspó∏czesnej Polski z takiej ryn-
kowo-marketingowej perspektywy.

Czasami pojawia si´ teza o tym, ˝e z 1989 rokiem staliÊmy si´ „spo∏eczeƒstwem konsump-
cyjnym”. Ale czy nie byliÊmy nim, gdy wczeÊniej fetyszyzowano przywiezione z Zachodu pro-
dukty, a na mebloÊciankach sta∏y puste puszki po markowych piwach?
Max Weber w Etyce protestanckiej... podkreÊla, ˝e kapitalizm, który doskonale rozkwit∏ w prote-
stanckim Êrodowisku, nie wywo∏a∏ nagle w ludziach chciwoÊci i ˝àdzy zysku; one by∏y zawsze, ale
dopiero specyficzne okolicznoÊci historyczne usun´∏y etycznà przeszkod´, która nie pozwala∏a
zbytnio koncentrowaç si´ na pomna˝aniu pieni´dzy. W podobnym duchu mo˝na by powiedzieç, ˝e
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spo∏eczeƒstwo konsumpcyjne istnia∏o u nas ju˝ wczeÊniej, wraz z konsumpcjà na pokaz i has∏em:
„zastaw si´, a postaw si´”, tylko gospodarka niedoboru blokowa∏a jej realizacj´.

DziÊ to konsumpcja jest, mówiàc po marksistowsku, powo∏aniem nowoczesnego proletariatu;
to w∏aÊnie ona, skracajàc drog´ przedmiotów ze sklepu na Êmietnik i mno˝àc wiecznie nowe po-
trzeby, nap´dza machin´ spo∏eczeƒstw wysoko rozwini´tych. Nowoczesnemu proletariuszowi
warto nawet daç – czy po˝yczyç – pieniàdze, byle tylko móg∏ konsumowaç.

W Polsce sprzed transformacji – mówi´ tu o doÊwiadczeniu ˝ycia codziennego – nie tylko po-
trzeby nie znajdywa∏y zaspokojenia, ale towarzyszy∏o temu dojmujàce poczucie st∏amszenia i upo-
korzenia. Trzeba by∏o wystawaç w kolejkach, ekspedientka by∏a naszà panià i w∏adczynià. Dlatego
reklamy na poczàtku lat 90. by∏y tak wa˝ne, ˝e dowartoÊciowywa∏y konsumentów. Lubi∏o si´ je,
mówi∏o ich j´zykiem...

...„podaruj sobie odrobin´ luksusu”?
„Z pewnà takà nieÊmia∏oÊcià…”. Âmiano si´ te˝ z tego, ale by∏ w tym element odzyskanej godno-
Êci i poczucia wa˝noÊci: oto teraz nie ma ju˝ niemi∏ych ekspedientek. Kr´ci si´ dla nas reklamy,
nadskakuje si´ nam, zachwala si´ towar przed nami.

To by∏o doÊwiadczenie bez precedensu – z reklamami wszyscy uczyli si´ byç konsumentami,
a wi´c wa˝nymi jednostkami w nierozerwalny sposób zwiàzanymi z rynkiem i wa˝nymi dla tego
rynku (jak przekonywaç nas mia∏y hostessy dajàce nam w supermarketach potrawy do spróbo-
wania czy ulotki, które znajdowaliÊmy w skrzynce pocztowej).

To reklamowe komunikaty. A jakie za∏o˝enia sta∏y za tymi komunikatami? Zachodnie koncerny
odkry∏y Polsk´ jako rodzaj pustynnego terytorium do podbicia i przebudowania. Pojawiajà si´
pierwsze badania rynku – co szefowie zachodnich firm myÊleli o polskich konsumentach?
˚e jesteÊmy – rzekomo – jak dzieci nagle wpuszczone do sklepu z zabawkami.

Polski konsument jawi∏ si´ marketingowcom jako niedoÊwiadczony, pozbawiony jakichkolwiek
kompetencji i nieÊwiadomy, jakie ma prawa (albo ˝e w ogóle ma jakieÊ prawa). Nie by∏o wiado-
mo, jak si´ z nim porozumiewaç, bo nie rozumia∏ kluczowego dla marketingu poj´cia marki (mer-
cedes to by∏a marka, ale ˝e proszek do prania te˝ ma mark´, ma∏o kto ju˝ dawa∏ si´ przekonaç).
By∏ radosny i oszo∏omiony, ale nie traktowano go powa˝nie, a cz´sto oszukiwano.

Konsumenta nale˝a∏o wi´c najpierw wyedukowaç. Stàd pierwsza fala reklam w Polsce to re-
klamy „edukacyjne”.

Tak dowiedzieliÊmy si´, ˝e w kremie sà liposomy, w jogurcie ˝ywe kultury bakterii, a w prosz-
ku – system TAED.
Oraz, nie zapominajmy, „aktywna piana”.

Firmy starajàce si´ podbiç polski rynek ˝ywi∏y przekonanie, ˝e jesteÊmy kulturà tradycyjnà i ko-
lektywistycznà. Stàd budzàce groz´ wszystkich wyzwolonych kobiet schematyczne wizerunki ko-
biet pioràcych m´˝om koszule i rozpaczajàcych nad plamami. Dorabiano nam g´b´ zacofanego
dzieciaka, któremu zachodni ekspert wszystko musi t∏umaczyç od poczàtku.

Ale ta funkcja edukacyjna, jakkolwiek realizowana doÊç prymitywnymi metodami, by∏a jednak
istotna: skàd mieliÊmy wiedzieç, ˝e mo˝e byç inny proszek do bia∏ego, a inny do koloru. Oczywi-
Êcie, mo˝na mówiç o tworzeniu pozornych problemów i fa∏szywych potrzeb, ale przyznajmy, ˝e
przyzwoite podpaski higieniczne dla kobiet czy Êrodki do dezynfekcji toalet (dwie przyk∏adowe ni-
sze rynkowe odkryte na poczàtku lat 90.) to rzeczy zacne. 

Pojawienie si´ reklam rozpatruje Pani w ramach klasycznego dyskursu modernizacyjnego (dla
którego stopniowe polepszanie standardów higieny czy ochrony zdrowia jest paradygmatyczne)... 
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Nie tylko. Jest te˝ kwestia estetyzacji: reklamy promowa∏y te˝ nowe standardy estetyczne, dzi´ki
którym zacz´liÊmy patrzeç inaczej na nasze otoczenie i siebie. ˚ycie zacz´to rozpatrywaç równie˝
w kategoriach estetyki. Tak znikn´∏y blondynki.

?!
W 1992 roku robiliÊmy tak zwane badanie „habits and attitudes” dotyczàce piel´gnacji w∏osów
i pytaliÊmy kobiety o subiektywnà ocen´ ich koloru w∏osów. Bardzo du˝o zadeklarowa∏o, ˝e sà
blondynkami. Kilka lat póêniej, po serii reklam farb do w∏osów, które na nowo zdefiniowa∏y „blon-
dynk´”, „rudà” czy o „kasztanowych” w∏osach, w takim samym badaniu kobiety mówi∏y, ˝e majà
w∏osy raczej „jakieÊ takie mysie”, nijakie i bez koloru.

Pojawi∏y si´ nowe normatywne punkty odniesienia, nowe standardy. W tej estetyzacji widz´
przywrócenie konsumentom poczucia godnoÊci po czasach szaroÊci i beznadziei, które trudno
– mimo usilnych staraƒ – mitologizowaç (o bohaterskiej Êmierci mo˝na przynajmniej u∏o˝yç
pieÊƒ).

Drwiono z ludzi, którzy chodzili do nowo otwartych sklepów oglàdaç wystawy, poprzechadzaç
si´ – mówiono, ˝e sà biedni, aspirujà do czegoÊ, na co ich nie staç. Tymczasem tu chodzi∏o
o prze˝ycie estetyczne i godnoÊç, rodzaj pokrzepienia: to wszystko jest dla mnie, mog´ tu przyjÊç
i czuç si´ dobrze.

Opowiada Pani o boomie konsumenckim poczàtku lat 90., kiedy – przypomnijmy – pojawiajà si´
chocia˝by kredyty konsumpcyjne (znów: „zastaw si´, a postaw si´”). Idêmy dalej: co po boomie?
Podsumujmy. Mamy zmiany pozytywne: edukacj´, estetyzacj´, przywrócenie poczucia godnoÊci;
reklamy nikomu nie przeszkadzajà, a wszystkich cieszà. Ludzie witajà z radoÊcià to, co „nowe”
(marki, sklepy), bo jeszcze nie przeczuwajà, ˝e ta bajka si´ szybko skoƒczy.

NauczyliÊmy si´ robiç zakupy w nowej sytuacji, a robienie zakupów jest sztukà wymagajàcà
konkretnych umiej´tnoÊci (zerkanie na gramatur´, porównywanie cen, pozbycie si´ starego nawy-
ku kupowania „na zapas”). Te umiej´tnoÊci mia∏y si´ bardzo przydaç, bo w 1998 roku, wraz z kry-
zysem rosyjskim i wzrostem bezrobocia, nastàpi∏o ogólne pogorszenie si´ koniunktury ekonomicz-
nej: setki tysi´cy rodzin nagle uÊwiadomi∏y sobie, ˝e nie b´dà bogate. Konsumenci musieli nagle
zaczàç racjonalizowaç zachowania. OczywiÊcie w takiej sytuacji gorzej radzà sobie te˝ producen-
ci. Wobec biedniejàcych konsumentów marketingowcy zaczynajà rozpaczliwie poszukiwaç no-
wych sposobów dotarcia dla nich. Zaczynajà si´ wojny na ceny i bezsensowne innowacje w pro-
duktach.

W oczach konsumentów rynki zostajà odczarowane: kiedyÊ dostarczyciele „cudownych” dóbr,
dziÊ – twardzi gracze. Marketingowcy te˝ muszà jakoÊ zracjonalizowaç sobie, dlaczego idzie im
coraz gorzej. Po tym, jak w pierwszym okresie traktowali konsumentów jak dzieci, muszà znaleêç
nowà etykietk´. I znajdujà: biedaka. Wszystkie niepowodzenia reklamowe w tym okresie by∏y sk∏a-
dane na karb tego, ˝e „Polak zbiednia∏”, a skoro zbiednia∏ to – rzekomo – nagle sta∏ si´ patriotà,
zwróci∏ si´ do polskich marek.

Wtedy zachodnie marki zaczynajà machaç narodowym sztandarem.
Marki zaczynajà si´ adaptowaç do sytuacji stosujàc tzw. two-tier strategy. Zaczynajà graç na tym
samym rynku dwoma markami: dro˝szà, „zachodnià”, aspiracyjnà (nienawidz´ tego protekcjo-
nalnego i pogardliwego okreÊlenia, ale tak si´ mówi∏o), i do tego tanià, „polskà”. Mamy wi´c „za-
chodni” Persil i „polskà” Pollen´ Rex tego samego koncernu Henkel; „zachodnià” herbat´ Lipton
i „polskà” Sag´ Unilevera, „polskie” przyprawy Amino i „zachodnie” Knorr etc. Danone kupuje
du˝e udzia∏y w Bakomie, Gilette kupuje Polsilvera – na rynku trzeba si´ zaprzeç dwoma nogami:

Polska po znikni´ciu blondynek / Rozmowa z Annà Gizà-Poleszczuk



walczyç o jak najwi´kszy wolumen (wielkoÊç produkcji i penetracj´ rynku) z pomocà marek ta-
nich, a o jak najwi´kszy zysk z pomocà tych dro˝szych. Marki zaczynajà wspieraç akcje chary-
tatywne typu „podaruj dzieciom s∏oƒce”, jakby chcia∏y powiedzieç: jesteÊmy z wami w waszej
biedzie.

Ten „Zachód”, tym bardziej fetyszyzowany, im gorzej radzi∏ sobie socjalizm, który wreszcie
przyszed∏ do Polski w eleganckich pude∏kach margaryn – nagle zostaje odczarowany. Co my-
Êlà konsumenci?
˚e margaryna, to tylko margaryna i nic wi´cej, jak wierzyli jeszcze w pierwszym okresie, kiedy oprócz
margaryny produkt zawiera∏ w sobie ∏adunek „Zachodu”. ˚e marka to wymys∏ i naciàgactwo.

Unilever, w którym pracowa∏am, usi∏owa∏ rzecz zbadaç i jakoÊ sobie w tej sytuacji poradziç.
Gdy zrobiliÊmy badania, okaza∏o si´, ˝e im bardziej „technologiczna” jest kategoria produktu, tym
bardziej ceniona jest jego „zachodnioÊç”. Im wi´cej – w przekonaniu konsumentów – grupa pro-
duktów wymaga know how, kontroli jakoÊci etc., tym lepiej zachodnie marki sobie w niej radzà.

Ale w przewa˝ajàcej cz´Êci wizerunek „dobrego, bo zachodniego” si´ rozpad∏, podobnie zresz-
tà jak symboliczny wizerunek samego Zachodu. Ludzie zaczynajà podró˝owaç, i okazuje si´, ˝e
w Niemczech wcale nie jest tak czysto, jak przypuszczali, siedzàc w Polsce.

Ludzie trzeêwiejà, w prowadzonych przez oÊrodki badaƒ rynkowych wywiadach zaczyna poja-
wiaç si´ niespotykane wczeÊniej okreÊlenie: „wystarczajàco dobre”. Zaczynamy uwa˝aç, ˝eby nie
przep∏acaç tam, gdzie nie ma to sensu. To bardzo rozsàdne: bo jeÊli pior´ dresy i stare gacie, po
co mi dobry proszek? Moje ubrania si´ od niego nie poprawià. Ten rozsàdek wià˝e si´ z „màdro-
Êcià ˝yciowà”. Dotyczy to zw∏aszcza kobiet, które w prowadzonych wywiadach coraz cz´Êciej po-
wo∏ujà si´ na „w∏asny rozum”, „zdrowy rozsàdek” i wiedz´ potocznà. „JesteÊ wykszta∏cona, ale
krzy˝owej od zadniej nie odró˝nisz” – mówi mi moja mama, emerytka, a potem idzie do Leader
Price i radzi mi, ˝eby ˝eberka omijaç, bo kiepskie, ale kupiç kurczaka, bo dobry i tani. 

Widzimy tu wyraênie przejÊcie od sytuacji, kiedy konsumpcji nie ujmowaliÊmy jako rynkowej
gry, lecz jako rodzaj rytua∏u, w którym walutà nie by∏y pieniàdze, lecz godnoÊç. Teraz, wydaje
si´, rozpoznaliÊmy rynek w kategoriach podjazdowej wojny strategii rynku i taktyk konsumen-
tów (jak chcia∏by np. de Certeau).
Konsumentom spad∏y z oczu ∏uski, zobaczyli, ˝e ich godnoÊç jest ponownie zagro˝ona, ale nie przez
to, ˝e nie mogà sobie na coÊ pozwoliç, tylko przez to, ˝e rynek – cz´sto cynicznie – nimi manipuluje.

I tak dochodzimy do trzeciej, obecnej fazy przemian konsumpcji, kiedy to uzyskujemy jakàÊ
ÊwiadomoÊç zasad toczàcej si´ gry. Ostatnio widzia∏am wywiad z dobranà przez oÊrodek badaw-
czy tak zwanà „zwyk∏à kobietà”. Pokazano jej storyboard planowanej reklamy, a ona uÊmiechn´∏a
si´ ze znawstwem i powiedzia∏a: „a wi´c teraz tak to chcecie zrobiç”... Pojawiajà si´ reklamy, które
odchodzà od realizmu w stron´ metafory, otwarcie mówià, ˝e sà reklamami albo – jak reklamy Plu-
sa z kabaretem Mumio – otwarcie wykorzystujà nonsens, który obna˝a samà konwencj´ reklamo-
wania czegoÊ.

Wiedza o mechanizmach marketingu i reklamy staje si´ cz´Êcià wiedzy potocznej. Zachód do
tego dystansu dojrzewa∏ bardzo d∏ugo, u nas dzieje si´ to w zawrotnym tempie i na naszych oczach.

Warszawa, grudzieƒ 2005
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Wies∏aw Godzic
BY¸EM W AMWAYU

W czasie niedawnej przeprowadzki gdzieÊ w zapomnianym przez dzieci i ˝on´ schowku zna-
laz∏em pakiet startowy Amwaya. Otrzepa∏em z pow∏oki kurzu, rozcià∏em zaklejony karton

i po chwili trzyma∏em w r´ku kawa∏ek historii sprzed ponad dziesi´ciu lat. Historii mojej, bliskich,
znajomych i kapitalistycznej Polski. 

Âwie˝o wróciliÊmy wtedy ze Stanów Zjednoczonych z d∏ugiego pobytu stypendialnego z takim
oto zdziwieniem, ˝e w tej ojczyênie Amwaya nic o nim nie s∏yszeliÊmy, a kraj p∏aczàcych wierzb
˝y∏ pakietami startowymi i licznymi spotkaniami agentów-to-be.

Wokó∏ panowa∏a atmosfera Amwaya: takie „wiesz”, „s∏ysza∏eÊ”, informacje o fortunach i ryso-
wanie schematów dojÊcia do pierwszego miliona. Dobra aura, w której ze zgie∏ku najwyraêniej
przebija∏o to, co s∏yszeç chcieliÊmy. A mianowicie, ˝e pieniàdze le˝à na ulicy – wystarczy tylko
chcieç. ˚e regu∏y biznesowej gry (bo przecie˝ tu chodzi o nasz w∏asny biznes) sà proste jak drut
– nie wiadomo czemu nie stosuje ich ca∏y Êwiat i ka˝dy cz∏owiek z osobna. Przypomina∏o to
wszystko odkrywanie Êwiata – wreszcie prawdziwego i realnego – w jakimÊ zabójczo prostym ak-
cie usuwania zas∏ony szczelnie okrywajàcej go do tej pory.

KtoÊ powie: porozmawiajmy o produkcie. Ale myÊmy tak nie myÊleli. Produkty by∏y na drugim
planie albo jeszcze dalej. Produkty trudne do oswojenia i zaakceptowania, bardzo drogie, wyma-
gajàce precyzyjnego dozowania (bo silnie skoncentrowane), ma∏o atrakcyjne wizualnie (a wtedy
kusi∏y ju˝ reklamy i kolorowe opakowania). Ale wszystko to mia∏o si´ po kilku miesiàcach op∏aciç. 

To nie produkt by∏ istotny: daliÊmy si´ zauroczyç ideologii ˝ycia korporacyjnego. Pami´tam
spotkania, które sam urzàdza∏em (chocia˝ nie prowadzi∏em). Pami´tam jak „prowadzàcy” uczyli
regu∏ biznesowej komunikacji: kiedy dzwoniç i jak przeprowadziç rozmow´.

To by∏o coÊ powalajàcego na kolana: prosta instrukcja obs∏ugi ̋ ycia. I to chyba by∏o i jest praw-
dziwe a˝ do dziÊ.

Pami´tam te˝, kiedy to wszystko zacz´∏o si´ psuç. Banalnie i po polsku: produkty okazywa∏y
si´ niskiej jakoÊci, a konkurencja z czarujàcà reklamà zrobi∏a swoje. Dla mnie jednak dzwonki
ostrzegawcze zabrzmia∏y zaraz po pierwszych prezentacjach liderów. Mo˝e zbyt cz´sto oglàda∏em
filmy Leni Riefenstahl czy Siergieja Eisensteina? A mo˝e êle kojarzy∏ mi si´ antyintelektualizm wi´k-
szoÊci schematycznych wyjaÊnieƒ? 

Na filmie Dederki (Witajcie w ˝yciu, dystrybucja filmu zosta∏a wstrzymana postanowieniem sàdu
z powództwa Amwaya – przyp. red.) dobrze oddano atmosfer´ wejÊcia smoka: zara˝ania entuzja-
zmem i nauki konwersacji spod znaku optymizmu. Pokazano te˝ wyst´py liderów, których wpraw-
dzie nie widzia∏em na ˝ywo, ale znam dobrze podobne show z udzia∏em teleewangelistów. Zobaczy-
∏em to, co bezpowrotnie min´∏o, ale nie wzbudza we mnie ani wstydu, ani powa˝niejszych emocji.
Bo te˝ daleki jestem od uznawania, ̋ e próbowano dokonaç gwa∏tu na mojej psychice. To nie tak. Rze-
czy stawa∏y si´ zbyt szybko, zbyt gwa∏townie, a my nie mieliÊmy ˝adnej rutyny ani nie dogadaliÊmy
si´ w kwestii obrony starej konstrukcji psychicznej. Amway znaczy∏ w∏aÊciwie to wszystko, co w ka-
pitalizmie groêne, ale nie by∏ szczególnie przebieg∏y w swoich dzia∏aniach ani nie zauroczy∏.

OtrzàÊni´cie nastàpi∏o szybko: „witajcie w ˝yciu” zacz´∏o znaczyç „witajcie w kulturze korpora-
cji”. I tak zosta∏o, a drugiego Amwaya nie b´dzie.
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17 czerwca 1992 roku, Warszawa. Otwarcie pierwszego McDonald'sa w Polsce. Dziennikarz „Gazety Wybor-
czej” obliczy∏, ze cena zestawu z Big Mackiem odpowiada stawce za trzy godziny pracy cz∏onka „entuzja-
stycznie sprawnej obs∏ugi” baru .



ring recenzentów

NIEOCZEKIWANE
SPOTKANIA,
DALEKIE PODRÓ˚E 
Podczas Tygodnia Filmu Niemieckiego
w Krakowie kino niemieckie, 
zdominowane w ostatnich latach
przez nurt krytyczny ujawni∏o inne,
ciekawe oblicze.

Coroczne krakowskie spotkania z filmem niemiec-
kim sà medialnym lustrem, w którym odbija si´
z jednej strony niemiecka rzeczywistoÊç, z drugiej
artystyczne wizje tamtejszych twórców filmowych,
cz´sto debiutantów. W programie ostatniego Tygo-
dnia Filmu Niemieckiego pojawi∏o si´ pi´ç filmów
fabularnych, jeden dokument oraz kilka etiud, na-
kr´conych przez najm∏odsze pokolenie re˝yserów,
wyÊwietlanych, ju˝ tradycyjnie, pod wspólnym ha-
s∏em Next Generation. Wszystkie prezentowane
w Krakowie filmy fabularne oscylowa∏y wokó∏ te-
matu nieoczekiwanych spotkaƒ i wynikajàcych
z nich osobliwych podró˝y. 

Do problematyki tej odwo∏a∏ si´ Marc Rothe-
mund w opartym na faktach filmie Sophie Scholl

– Ostatnie dni (Sophie Scholl – Die letzten Tage),
b´dàcym kronikà ostatnich pi´ciu dni ˝ycia nie-
mieckiej studentki, cz∏onkini ruchu oporu. Obraz
jest quasi-dokumentalnym zapisem wydarzeƒ roz-
grywajàcych si´ w lutym 1943 roku, od chwili
aresztowania za∏o˝ycieli „Bia∏ej Ró˝y” do momentu
ich stracenia. Jednak, mimo olbrzymiej wartoÊci
historycznej filmu, odczytujemy go raczej jako ka-
meralny dramat, którego autor rozwa˝a kwesti´
cz∏owieczeƒstwa. Postaç m∏odej kobiety, spotyka-
jàcej pewnego dnia na swej drodze nazistowskiego
Êledczego, która jest i pozostanie symbolem odwa-
gi cywilnej, zyskuje w filmie Rothemunda nieco in-
ny wymiar. Twórca opowiada o niespotykanej od-
wadze i niepodwa˝alnej wierze w idea∏y, zarazem
jednak ukazuje s∏aboÊç i strach, pojawiajàce si´
w obliczu Êmierci. Celowo uwypukla niemoc So-

phie, wskazujàc jednoczeÊnie na fakt, ˝e ka˝dy he-
roizm ma tak˝e drugà stron´. W filmie pojawia si´
przeto wiele scen, w których bohaterka Êmieje si´,
modli, Êpiewa, ale tak˝e k∏amie, krzyczy i p∏acze.
Jej cz∏owieczeƒstwo zostaje zr´cznie przeciwsta-
wione nieludzkiej postawie nazisty. Sceny obrazujà-
ce kilkugodzinne przes∏uchania, jakim zostaje pod-
dana bohaterka, stajà si´ interesujàcym studium
charakteru obu postaci. Uczestniczàc w spotka-
niach Sophie i funkcjonariusza gestapo stajemy si´
Êwiadkami subtelnej metamorfozy m∏odej kobiety,
która z przera˝onej widmem odpowiedzialnoÊci
karnej naiwnej studentki przeistacza si´ w dojrza∏à,
dumnà i Êwiadomà swojej si∏y bojowniczk´ o wol-
noÊç. Ostatnia podró˝, w którà wyrusza, okazuje
si´ wprawdzie nieodwracalna w skutkach, w∏aÊnie
przez to jednak podj´ta przez nià walka zyskuje
szczególny wymiar.

W filmie Upiory (Gespenster) Christiana Petzol-
da spotykajà si´ trzy kobiety. G∏ównà bohaterkà jest
osierocona w dzieciƒstwie nastolatka, a podzielona
na dwa wàtki fabu∏a to opowieÊç o dwóch dotkli-
wych doÊwiadczeniach ˝yciowych, stajàcych si´
jej udzia∏em – niespe∏nionej przyjaêni oraz bolesnej
konfrontacji z kobietà, która podaje si´ za jej matk´.
Spotkania, jakich doÊwiadcza dziewczyna, sà wyni-
kiem przypadku, oba zarazem pog∏´biajà odczuwa-
ne przez nià osamotnienie. Mieszkajàca we Francji
Francoise przybywa z m´˝em do Berlina, miasta,
w którym kilkanaÊcie lat wczeÊniej zosta∏a uprowa-
dzona jej córeczka. Kiedy w centrum handlowym
przypadkowo zauwa˝a Nin´, jest pewna, ˝e to jej
zaginiona córka. Ju˝ podczas pierwszego kontaktu
okazuje si´ jednak, ˝e kobiety nie potrafià si´ poro-
zumieç. Pierwiastkiem eksponujàcym istniejàcà
mi´dzy nimi obcoÊç jest mowa – dla jednej j´zy-
kiem ojczystym jest francuski, dla drugiej niemiec-
ki. Podj´ta nieco póêniej przez g∏ównà bohaterk´
próba zbli˝enia si´ do nieznajomej koƒczy si´ po-
nownym niepowodzeniem. Podczas spotkania
w hotelu dziewczyna dowiaduje si´, ˝e zosta∏a
oszukana, gdy˝ prawdziwa córka Francoise nie ˝y-
je od d∏ugiego czasu. Drugie ukazane w filmie Pet-
zolda spotkanie znamionuje podobna obcoÊç. Nin´
i Toni ∏àczy wprawdzie pewna wi´ê, która jednak nie
ma szansy na powodzenie, gdy˝ od poczàtku jawi
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si´ jako nieprawdziwa i wymuszona. Oboj´tnoÊç
cechujàca zachowanie i postaw´ bohaterek staje
si´ widoczna na p∏aszczyênie obrazowej. Niedosta-
tek emocji odzwierciedla si´ w „pustych” kadrach,
zminimalizowanym ruchu odbywajàcym si´ w ich
wn´trzu, powolnej pracy kamery, a tak˝e ma∏o
dynamicznym monta˝u. Przedostatnia scena Upio-

rów, z której wynika, ˝e Francoise cierpi na uroje-
nia, prowadzi do zaskakujàcego fina∏u. Oszo∏omio-
na niespodziewanym pojawianiem si´ i znikni´ciem
matki Nina znajduje nale˝àce do Francuski fotogra-
fie, na których widnieje jej twarz. Ograbiona z za-
ufania i skrzywdzona nastolatka wyrzuca je natych-
miast i rezygnuje z poszukiwania prawdy o swojej
rodzinie. Ostatnie uj´cie przedstawia g∏ównà boha-
terk´, która, zwrócona plecami do kamery, idzie
przed siebie. Âcie˝ka, którà podà˝a, jest ukryta nie
tylko przed widzem. Odnosimy wra˝enie, i˝ nie zna
jej nawet sama Nina. Takie „otwarte” zakoƒczenie
pozostawia odbiorcy mo˝liwoÊç swobodnej inter-
pretacji. Petzold sugeruje jednak, i˝ niezale˝nie od
tego, co przynoszà nam kolejne spotkania, powin-
niÊmy podà˝aç w∏asnà drogà. 

Rozpoczynajàca si´ od tyle˝ przygodnego, co
paradoksalnego spotkania podró˝ jest motywem
przewodnim filmu Cyrila Tuschi Lato psysyny

(SommerHundeSöhne). Dwaj m∏odzi m´˝czyêni
poznajà si´ podczas st∏uczki na parkingu i uprowa-
dzonym samochodem wyruszajà na po∏udniowy
zachód Europy. Podczas d∏ugiej, obfitujàcej w ab-
surdalne wypadki podró˝y mi´dzy bohaterami rodzi
si´ g∏´boka przyjaêƒ, oparta na fascynacji tym, co
obce i nieznane. Introwertyczny i infantylny Frank
oraz buntowniczy, nieco cyniczny Marc odnajdujà
w sobie nawzajem cechy, których zabrak∏o im sa-
mym. M´˝czyêni tworzà zabawnà par´ poruszajàcà
si´ w groteskowym Êwiecie zabaw, snów na jawie
i rozmaitych iluzji. Filmowa rzeczywistoÊç wykre-
owana przez Cyrila Tuschi utkana jest z dzieci´cych
marzeƒ, wspomnieƒ i pragnieƒ, zaÊ fantastyczna
podró˝ do egzotycznego Maroka, którà odbywajà
bohaterowie, posiada w zasadzie tylko jeden cel
– obaj muszà dojrzeç i odnaleêç spokój ducha, obaj
muszà zmierzyç si´ z przesz∏oÊcià i zwiàzanà z nià
nieobecnoÊcià postaci ojca we w∏asnym ˝yciu.
Równie˝ z uwagi na obraz film Lato psysyny mo˝-

na by okreÊliç mianem surrealistycznego. Ju˝
w czo∏ówce re˝yser sugeruje prymat Êwiata oni-
rycznego nad realnym. Zagadkowy obraz, który ob-
serwujemy na ekranie, mo˝liwy jest do odcyfrowa-
nia dopiero wówczas, kiedy negatyw przekszta∏ca
si´ w pozytyw. Wra˝enie sennego chaosu i frag-
mentaryzacji rzeczywistoÊci pot´guje drgajàca ka-
mera, cz´Êciowy brak ostroÊci oraz przyciemnione
Êwiat∏o budujàce atmosfer´ magii i wieloznaczno-
Êci. Karykaturalny, a mo˝e nawet w ca∏oÊci wy-
Êniony – na co wskazywa∏aby poczàtkowa scena
– Êwiat filmu Cyrila Tuschi uwodzi bajkowà atmos-
ferà oraz zaprasza do odbycia inicjacyjnej podró˝y
w g∏àb siebie, w którà pr´dzej czy póêniej udaje si´
ka˝dy z nas. 

W pe∏nym symbolicznych obrazów i alegorii ob-
razie Niebieska granica (Die blaue Grenze) spotka-
nia i podró˝e rozgrywajà si´ na dwóch ró˝nych po-
ziomach. Jedne cechuje fizycznoÊç i materialnoÊç,
inne majà charakter duchowy, ezoteryczny. Bohate-
rowie tej wyre˝yserowanej przez Tilla Franzena wy-
sublimowanej przypowieÊci o ˝yciu i Êmierci cierpià
z powodu utraty bliskiej osoby, osieroceni wcià˝ po-
szukujà swojego miejsca w naznaczonej pustkà rze-
czywistoÊci. Przepe∏nieni t´sknotà za tymi, którzy
bezpowrotnie odeszli oraz smutkiem wywo∏anym
perspektywà w∏asnej nieuchronnej Êmierci odnajdu-
jà jednak w koƒcu sposób na wype∏nienie otaczajà-
cej ich nicoÊci. Udaje si´ to g∏ównie tym, którzy po-
siadajà umiej´tnoÊç kontaktowania si´ ze Êwiatem
zmar∏ych. Inni, pozbawieni tej wyjàtkowej zdolnoÊci,
korzystajà z poÊrednictwa „wybranych”. Mo˝liwoÊç
poruszania si´ na granicy wymiaru realnego i fanta-
stycznego okazuje si´ zatem antidotum na samot-
noÊç i melancholi´. Nie mniej wa˝ne okazujà si´
spotkania odbywajàce si´ w rzeczywistoÊci. Ich
sens wynika ze skontrastowania przeciwstawnych
aspektów ludzkiej egzystencji, takich jak: egoizm
i altruizm, staroÊç i m∏odoÊç, marazm i witalnoÊç
oraz tragizm i komizm. Podró˝e, w które udajà si´
bohaterowie, wymagajà bowiem przezwyci´˝enia
barier, zarówno tych realnych, jak te˝ umownych
– przekroczenie granicy mi´dzy Niemcami i Danià
okazuje si´ w przypadku filmu Franzena równie
trudne jak pokonanie linii demarkacyjnej mi´dzy ˝y-
ciem i Êmiercià. 
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Surrealistyczna poetyka, cechujàca Niebieskà

granic´, jest tak˝e rezultatem swobodnego pos∏ugi-
wania si´ cytatami pochodzàcymi z innych utwo-
rów. W obrazie odnajdujemy zarówno atmosfer´
powieÊci Franza Kafki, elementy filmowych wizji
Davida Lyncha, jak i wspomnienie s∏ynnej sceny
okaleczenia ga∏ki ocznej z filmu Pies andaluzyjski

Luisa Bunuela.
Równie˝ w jednej z najnowszych produkcji

Wima Wendersa pojawia si´ motyw spotkania i w´-
drówki. W pe∏nym aluzji do w∏asnej twórczoÊci fil-
mie zatytu∏owanym Kraina obfitoÊci (Land of Plen-

ty) re˝yser powraca do swoich ulubionych tematów
– wi´zi rodzinnych i poszukiwania to˝samoÊci. Tym
razem oba wàtki zosta∏y osadzone w kontekÊcie
spo∏eczno-politycznym. Powracajàca tu˝ po zama-
chach w Nowym Jorku do USA dwudziestoletnia
Lana próbuje odnaleêç swojego wujka, weterana
wojny w Wietnamie. Bohaterka znajduje zatrudnie-
nie w przytu∏ku dla bezdomnych i tam realizuje,
odziedziczone po ojcu-misjonarzu, chrzeÊcijaƒskie
przes∏anie o mi∏oÊci bliêniego. Paul, w którym wy-
darzenia z 11 wrzeÊnia wywo∏ujà dramatyczne
wspomnienia zwiàzane z jego wojennà przesz∏o-
Êcià, prze˝ywa stany l´kowe i z ka˝dym dniem co-
raz bardziej ulega obsesji wytropienia islamskiej
sieci terrorystycznej. Zaj´cie to doprowadza go nie-
mal do szaleƒstwa. Dzi´ki spotkaniu z siostrzenicà,
m´˝czyzna stopniowo odzyskuje normalny oglàd
rzeczywistoÊci. M∏oda kobieta przywraca mu wiar´
w cz∏owieka i oddala strach przed atakiem ze stro-
ny wrogich, bli˝ej niesprecyzowanych si∏. Bohate-
rowie Wendersa przypominajà w pewnym sensie
Franka i Marka – postaci z filmu Lato psysyny – na
pierwszy rzut oka zupe∏nie do siebie nie pasujà,
choç wy∏àcznie dzi´ki wzajemnemu obcowaniu od-
najdujà w∏asnà to˝samoÊç. W Krainie obfitoÊci

Wenders rozwa˝a ponadto charakter i skutki obec-
noÊci w naszym ˝yciu mediów elektronicznych.
Mo˝na by∏oby zatem powiedzieç, i˝ dodatkowo
analizuje istot´ konfrontacji innego typu, mianowi-
cie konfrontacji cz∏owieka z noÊnikiem informacji.
Lana i Paul korzystajà z internetu, kamer, krótkofa-
lówek, telefonów komórkowych i przenoÊnych od-
twarzaczy audio-wideo. Urzàdzenia te okazujà si´
w ich ˝yciu niezb´dne – s∏u˝à do komunikowania

si´ i realizacji zamierzeƒ, a tak˝e pomagajà w ode-
rwaniu si´ od rzeczywistoÊci. Z drugiej strony jed-
nak bywajà równie˝ przekleƒstwem, zniewalajà,
uzale˝niajà i zniekszta∏cajà obraz Êwiata. Wydaje
si´, jakoby to w∏aÊnie one wypacza∏y sens wyda-
rzeƒ, które z takà uwagà obserwuje Paul. 

Bardzo ciekawy okaza∏ si´ równie˝ dokument
Erika Tescha zatytu∏owany Droga lodowa – Niemcy

w gu∏agu (Eisgang – Deutsche im Gulag), ukazujà-
cy histori´ zes∏ania Niemców, którzy po wojnie zna-
leêli si´ po niew∏aÊciwej stronie kraju, w g∏àb
Zwiàzku Radzieckiego. Obywatele nowego paƒstwa
niemieckiego, wchodzàcego w sk∏ad radzieckiej
strefy wp∏ywów, zostali aresztowani przez NKWD
i pod zarzutem szpiegostwa skazani na lata przy-
musowej pracy na Syberii. W filmie zosta∏y zawar-
te wypowiedzi uczestników ówczesnych wydarzeƒ,
zaÊ osià fabularnà jest podró˝ do Workuty, którà po
50 latach odbywa ponownie jedna z wi´êniarek.
Tesch màdrze i bez patosu ukazuje proces przera-
dzania si´ jednego systemu totalitarnego w drugi,
na przyk∏adzie losów jednostek obrazuje drama-
tycznà sytuacj´, w której znalaz∏y si´ po drugiej
wojnie europejskie spo∏eczeƒstwa, kiedy faszyzm
zosta∏ po prostu zastàpiony przez komunizm.

Krakowski Tydzieƒ Filmu Niemieckiego po raz
kolejny zapisa∏ si´ w pami´ci mi∏oÊników sztuki fil-
mowej. Kino niemieckie, zdominowane w ostatnich
latach przez nurt krytyczny ujawni∏o inne, ciekawe
oblicze. M∏odzi twórcy udowodnili, i˝ potrafià spoj-
rzeç na cz∏owieka w odmienny od dotychczasowe-
go sposób, a swoje filmowe odkrycia, dokonywa-
ne dotàd w ramach problematyki spo∏ecznej,
z powodzeniem zamieniç na poszukiwania o cha-
rakterze egzystencjalnym i metafizycznym. Zadu-
mani nad istotà w∏asnego bytu czekamy z niecier-
pliwoÊcià na kolejnà edycj´ przeglàdu.

Ewa Fiuk

III Tydzieƒ Filmu Niemieckiego odby∏ si´ w Kra-
kowie 22–27 paêdziernika 2005 roku.
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MYÂLENIE
I JEGO ZASTOSOWANIA 

Ksià˝ka Angeli McRobbie stanowi
rozwini´cie i podsumowanie 
trzydziestoletniego dorobku badaƒ
kulturowych. Ale warto potraktowaç
jà te˝ jako wprowadzenie 
do najwa˝niejszych nurtów 
krytycznej dyskusji nad kulturà 
tych trzech dekad.

Anglosaskie badania kulturowe (cultural studies) sà
w Polsce obecne w dziwny sposób. Z jednej strony
autorzy, tacy jak Stuart Hall, Fredric Jameson czy
Judith Butler, przewijajà si´ wcià˝ przez kostniejàce
struktury akademickiego dyskursu: ich prace i naj-
wa˝niejsze tezy nie sà polskim naukom spo∏ecznym
do koƒca obce, z drugiej – stosunkowo rzadko spo-
tyka si´ ich w zestawieniu, które stanowi∏oby prób´
rekonstrukcji dynamiki myÊli czegoÊ, co uzyska∏o
ju˝ w zachodniej nauce status oddzielnej szko∏y.
Przyglàdamy si´ wi´c badaniom kulturowym, czer-
piàc z nich to, co wspó∏gra z aktualnie istotnym kon-
tekstem, z analizowanymi akurat zjawiskami, a nie
w sposób, w jaki patrzymy na spójne humanistycz-
ne projekty – zjawiska okreÊlane jako szko∏y. Mówi-
my o zwiàzkach najbardziej dynamicznych dziÊ prà-
dów spo∏ecznej krytyki (feminizm, postkolonializm),
ale rzadko jesteÊmy w stanie umiejscowiç je
w szerszym kontekÊcie postmarksistowskich badaƒ
nad kulturowà produkcjà, dla których niebywa∏e
znaczenie mia∏ w∏aÊnie Stuart Hall, jego prace oraz
szerokie grono jego uczniów.

Wydaje si´, ˝e takiemu zarysowaniu tej badaw-
czej oraz teoretycznej orientacji s∏u˝y w∏aÊnie
ksià˝ka Angeli McRobbie. Pokazujàc rozwój myÊli
wywodzàcej si´ z zarówno z wczesnego zaintere-
sowania mediami na anglosaskich uczelniach, jak
te˝ marksistowskiej krytyki produkcji kulturowej
w kategoriach reprodukcji ideologii status quo,
a wi´c rozwini´tego kapitalizmu informacyjnego,
umiejscawia ona badania kulturowe w szerokim
akademickim i publicystycznym kontekÊcie. K∏adàc

nacisk na neomarksistowskà myÊl spo∏ecznà, któ-
ra wywar∏a ogromny wp∏yw na kszta∏towanie si´
badaƒ kulturowych od samego poczàtku, tj. od
wczesnych lat 70., pokazuje, w jaki sposób mo˝li-
wy by∏ rozwój najaktywniejszych dziÊ dziedzin kry-
tyki dyskursu – studiów nad postkolonializmem
i studiów feministycznych. Jednak, aby by∏o to
mo˝liwe, niezb´dna okazuje si´ rekonstrukcja hi-
storii rozwoju myÊli krytycznej w postaci analizy
dyskursu oraz media studies.

W rozdziale poÊwi´conym „ojcu za∏o˝ycielowi”
brytyjskich badaƒ kulturowych Stuartowi Hallowi,
McRobbie koncentruje si´ na trzech najwa˝niej-
szych momentach w jego myÊleniu. W pierwszej
kolejnoÊci stara si´ odtworzyç ramy pierwotnych
zainteresowaƒ Halla, pokazujàc, w jaki sposób sta-
ra∏ si´ on prze∏o˝yç j´zyk póênego marksizmu Al-
thussera lub Gramsciego na narz´dzia analizy
uczestnictwa w kulturze popularnej, zw∏aszcza zaÊ
konsumpcji ogólnonarodowych mediów. Dwie linie
myÊlenia stajà si´ od tej pory fundamentalnymi
cz´Êciami jego pracy badawczej: teoria hegemonii
wypracowana przez Gramsciego w okresie, kiedy
przebywa∏ on w wi´zieniu, oraz althusserowskie
rozumienie poj´cia ideologii reprodukowanej (re-
produkowanych) przez media, którym Hall nada∏
jednak znacznie wi´kszà autonomi´ poprzez unie-
zale˝nienie ich od sfery polityki i rozumienie w∏adzy
jako rozproszonej w systemie. 

Kolejnym istotnym momentem czyni McRobbie
krytyk´ thatcheryzmu obecnà w pismach Halla
i jego wspó∏pracowników ju˝ od poczàtku lat 80.
Analizujàc dalszy rozwój tej myÊli, McRobbie szuka
przede wszystkim sposobów, w jaki marksistow-
ska myÊl, która leg∏a u podstaw badaƒ kulturo-
wych, adaptowana by∏a do nowych spo∏eczno-kul-
turowych warunków, zw∏aszcza politycznych
przemian w Wielkiej Brytanii opisywanych przez
Halla w kategoriach trójkàta ideologia(ideologie)-
-polityka-media oraz przemian klasowych powodu-
jàcych niezwyk∏à dynamik´ antagonistycznych
opozycji klas ekonomicznych, p∏ciowych, raso-
wych etc. 

Ostatni, trzeci wàtek myÊlenia Stuarta Halla pod-
j´ty przez McRobbie dotyczy ostatnich jego prac
oraz krytyki pseudolewicowoÊci Partii Pracy, która
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znalaz∏a szczególny wyraz w koniunkturalnej polity-
ce wewn´trznej i zagranicznej Tony’ego Blaira. Jest
to zarazem punkt wyjÊcia do rozwa˝aƒ na temat
g∏´bszych, kulturowych i w znacznie mniejszym
stopniu osadzonych w paƒstwowej polityce myÊli
Paula Gilroya (estetyka kultury popularnej oraz rasa
jako kategoria ró˝nicujàca na przestrzeni ca∏ej no-
woczesnoÊci), postfeministycznych studiów Judith
Butler (problem znoszenia ró˝nicy p∏ci zamiast do-
stosowywania si´ kobiet do „m´skiego Êwiata”,
performatywnoÊç i krytyka psychoanalizy lacanow-
skiej), studiów nad kulturà i przebudzeniem kolonial-
nym Homi Bhabhy (postkolonializm, innoÊç, przej-
Êcie od klasy do wspólnoty), teorii rozumienia
potrzeb i norm kulturowych wypracowanej przez
Bourdieu (zw∏aszcza w wymiarze praktyki badaƒ
spo∏ecznych oraz „odczarowania” socjologii) oraz
analizy kapitalizmu kulturowego Jamesona (w wy-
miarze znoszenia podmiotowoÊci oraz badania
zwiàzków ˝ycia codziennego z narracjà kulturowà).

O ile jednak lwià cz´Êç ksià˝ki McRobbie stano-
wi mimo wszystko podr´cznik dla mniej lub bar-
dziej zaawansowanych studentów i ewentualnie
badaczy, o tyle na szczególnà uwag´ zas∏ugujà jej
dwa dodatkowe rozdzia∏y poÊwi´cone odpowiednio
Bourdieu i Butler. Pierwszy z rozdzia∏ów stanowi
swoistà rekonstrukcj´ ostatnich lat pracy Bourdieu,
który zmar∏ w 2002 roku. Rzadko si´ zdarza, aby
w ksià˝ce pomyÊlanej jako podr´cznik zosta∏a za-
warta tak g∏´boka krytyka dyscypliny, której jest
poÊwiecona, jak sta∏o si´ to w tym przypadku.
McRobbie przedstawia wiele oskar˝eƒ Bourdieu
wobec badaƒ kulturowych, w tym oczywiÊcie owe
najwa˝niejsze: kapitalistycznà ideologizacj´ multi-
kulturowoÊci oraz skandalicznà, jego zdaniem, poli-
tyk´ to˝samoÊci w oparciu o asymilacj´, chocia˝by
w Niemczech czy Francji.

W dodatkowym rozdziale poÊwi´conym Judith
Butler, McRobbie koncentruje si´ natomiast na kry-
tyce rozumienia politycznego wymiaru ˝ycia ro-
dzinnego, zw∏aszcza „koegzystencji neoliberalnych
i liberalnych wartoÊci w relacji do rodzin oraz sek-
sualnoÊci, a tak˝e wspó∏istnienia feminizmu zniena-
widzonego [przez sfer´ polityki] oraz feminizmu
jako si∏y politycznej, która osiàgn´∏a status gram-
sciaƒskiego zdrowego rozsàdku, czegoÊ co bierze

si´ dziÊ pod uwag´” (s. 186). Przyk∏adem tej sytu-
acji, byç mo˝e najlepszym i najwyraêniejszym, jest
Dziennik Bridget Jones Helen Fielding, gdzie femi-
nizm jest przedstawiany „jako cenzor, feminizm jest
psychicznà policjantkà, odcinajàcà dziewczyny od
przyjemnoÊci marzenia o urokach kobiecoÊci
przedfeministycznej” (s. 192). 

Do ksià˝ki McRobbie warto wi´c zajrzeç z kilku
przynajmniej powodów. Po pierwsze, jest ona po-
rzàdnym i systematycznym wyk∏adem dynamik
i postaci, jakie przyjmowa∏a myÊl z kr´gu badaƒ kul-
turowych. Prezentuje najwa˝niejszych autorów oraz
najistotniejsze prace, najciekawsze pomys∏y, ale te˝
ich polityczny kontekst i – niejednokrotnie – uwik∏a-
nie. Po drugie, k∏adzie doÊç silny nacisk na uzasad-
nienie rozumowania na ró˝nych p∏aszczyznach,
przedstawiajàc krytyk´ i polemiczne wobec badaƒ
kulturowych stanowiska. Po trzecie wreszcie,
McRobbie nie ucieka od problemów j´zyka i jego
przenikania do sfery polityki, naukowych racjonali-
zacji dzia∏ania politycznego oraz definiowania ob-
szarów spo∏ecznego oddzia∏ywania. Mówiàc s∏owa-
mi Stanis∏awa Ossowskiego, McRobbie pokazuje
raz jeszcze, i˝ politycy korzystajà z nauk spo∏ecz-
nych jak pijak z latarni – szukajà w nich oparcia,
a nie Êwiat∏a.

Maciek ˚akowski

Angela McRobbie, The Uses of Cultural Stu-

dies. A Textbook. London: Sage, 2005, s. 224.
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GENEALOGIA MEDIÓW

Autorzy tomu w prowokacyjny 
sposób dystansujà si´ od utartych tez
na temat nowych mediów. 
Bacznie przyglàdajà si´ koncepcji
„innowacyjnoÊci” udowadniajàc, ˝e
to nie tyle w∏aÊciwoÊci technologiczne,
ile raczej spo∏eczne oczekiwania
kszta∏tujà poj´cie nowej medialnoÊci.

Jednym z wydarzeƒ, które symbolicznie zakoƒ-
czy∏o lata 90. – a wi´c okres, który mo˝na kojarzyç
m.in. z popularyzacjà mediów cyfrowych – by∏
krach dot-comów. Gwa∏towy spadek zaufania in-
westorów do firm zwiàzanych z internetem oraz
wynikajàce z tego bankructwa przedsi´biorstw,
które mia∏y byç ikonà „nowej gospodarki”, ostudzi-
∏y entuzjazm nie tylko ekonomistów. Stopniowo za-
czà∏ si´ te˝ zmieniaç zwiàzany z komputerami i in-
ternetem dyskurs w naukach humanistycznych.
Zwieƒczeniem tej zmiany jest kilka prowokacyjnych
inicjatyw wydawniczych, majàcych zaakcentowaç
dystansowanie si´ teoretyków kultury od wielu tez
formu∏owanych na temat nowych mediów w ubie-
g∏ej dekadzie. Mo˝na ju˝ wr´cz mówiç o swoistej
modzie, a same tytu∏y tomów, takie jak np. Digital

Media Revisited, wiele mówià o przyj´tej przez au-
torów perspektywie. W podobny, „rozliczeniowy”
nurt wpisuje si´ zresztà publikowany przez nas nie-
dawno tekst Barry’ego Wellmana i Berniego Hoga-
na pt. „Internet w ˝yciu codziennym”. Niestety, wy-
daje si´, ˝e w naszym kraju trend ten nie zosta∏
dostrze˝ony, a ju˝ na pewno nie przyswojony
w stopniu, na jaki zas∏uguje. Dlatego recenzujemy
ksià˝k´ Rethinking Media Change: Aesthetics of

Transition – pozycj´ wieƒczàcà seri´ wydawnictwa
MIT „Media in Transition” (wydano w niej równie˝
New Media, 1740–1915 oraz Democracy and New

Media). 
Zredagowany przez Davida Thorburna i Hen-

ry’ego Jenkinsa zbiór eksploruje tematyk´ nie tyl-
ko nowych mediów, ale i ich poprzedników, co
pozwala usytuowaç rozwa˝ania na temat wspó∏-
czesnej kultury audiowizualnej w kontekÊcie histo-

rycznym. Nie brzmi to mo˝e specjalnie odkrywczo,
jednak ka˝dy, kto Êledzi∏ w ostatnich latach debat´
na temat mediów zdaje sobie spraw´, ˝e jest to
istotna zmiana optyki. Autorzy tomu za jeden
z g∏ównych celów przyjmujà rozwa˝enie samej
koncepcji „innowacyjnoÊci”, a przytaczane przy-
k∏ady z historii fotografii, prasy czy telegrafu, a tak-
˝e – co nie mniej wa˝ne – z historii dyskusji towa-
rzyszàcej pojawieniu si´ tych mediów pokazujà, ˝e
poj´cie nowej medialnoÊci powiàzane jest nie tyle
z w∏aÊciwoÊciami technologicznymi, ile raczej ze
spo∏ecznymi oczekiwaniami, jakie nowa technolo-
gia budzi. Ju˝ we wst´pie Henry Jenkins oraz Da-
vid Thornburn przedefiniowujà poj´cie konwergen-
cji, dotàd traktowanej g∏ównie jako proces ∏àczenia
si´ nowych mediów, w którym istotnà rol´ odgry-
wa∏a technologia nadrz´dna – komputer. Redakto-
rom Rethinking Media Change konwergencja jawi
si´ raczej jako proces historyczny o d∏ugiej trady-
cji, opisujàcy z∏o˝one relacje pomi´dzy mediami
starymi i nowymi. Zarówno Jenkins, Thornburn,
jak i pozostali autorzy zamieszczonych w ksià˝ce
tekstów odrzucajà ide´ medialnej rewolucji, tote˝
w analizie relacji pomi´dzy poszczególnymi Êrod-
kami przekazu nie mo˝e byç mowy tylko o rywali-
zacji – nowe media wyrastajà ze starych (wszak
metafory dla nowych zjawisk sà konstruowane na
podstawie tych ju˝ oswojonych), a stare pod ich
wp∏ywem ewoluujà. Tak rozumiana konwergencja
oraz komplementarnoÊç ró˝nych Êrodków przeka-
zu pe∏nià w pejza˝u audiowizualnym rol´ nie mniej
wa˝ne ni˝ „wojna” mediów. Autorzy pochylajà si´
wi´c nad mediami w stanie przemiany (która jest
jednak – jak si´ okazuje – immanentnà cechà me-
dialnego uniwersum). Poszczególne szkice zosta∏y
podzielone na trzy sekcje. W pierwszej, zatytu∏o-
wanej „Media Changes”, historie z czasów, „gdy
stare media by∏y nowe” przeplatajà si´ z tekstami
programowymi. Te drugie – aczkolwiek potrzebne
– nie wzbudzajà jednak takich emocji, jak artyku∏y,
w których namys∏ teoretyczny ∏àczy si´ z barwny-
mi, chwilami wr´cz anegdotycznymi przyk∏adami.
Tom Gunning w „Re-Newing Old Technologies:
Astonishment, Second Nature, and the Uncanny in
Technology from the Previous Turn-of-the-Centu-
ry” przypomina wi´c, ˝e pojawienie si´ prawdziwie
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wa˝nych technologii cz´sto zostaje niezauwa˝one.
Âwiadczy o tym przyk∏ad Wiktora Szk∏owskiego,
który chcia∏ opisaç histori´ oÊwietlenia elektrycz-
nego w Moskwie i Petersburgu oraz wp∏yw tego
wydarzenia na nocny krajobraz miast. Okaza∏o si´
jednak, ˝e w prasie nie pozosta∏ ˝aden Êlad tego –
wydawa∏oby si´ z dzisiejszej perspektywy donio-
s∏ego – wydarzenia. Inny z przytoczonych przyk∏a-
dów to fonograf – Lisa Gitelman w tekÊcie „How
Users Define New Media: A History of the Amuse-
ment Phonograph” podkreÊla, i˝ medium to mia∏o
wed∏ug Thomasa Alvy Edisona pe∏niç zupe∏nie in-
nà funkcj´ ni˝ dystrybucja muzyki. To u˝ytkownicy
wymogli na producentach ostateczny kszta∏t funk-
cjonowania technologii. Nowe medium okazuje si´
wi´c byç akcesorium dla ludzkiej wyobraêni –
kszta∏towanym przez si∏y spo∏eczne, otwartym na
interpretacj´ tekstem. Autorzy Rethinking Media

Change na ka˝dej niemal stronie przypominajà, ˝e
pojawienie si´ nowych technologii przykuwa uwa-
g´, zniekszta∏ca oglàd i ka˝e koncentrowaç si´ na
ró˝nicach w stosunku do poprzedników. Szersza
perspektywa pokazuje jednak powa˝ne luki takiego
uj´cia. Dlatego nawet w kilku tekstach poÊwi´co-
nych przebrzmia∏ej ju˝ wydawa∏oby si´ dyskusji
o zagro˝eniu, jakie elektroniczne formy dystrybucji
tekstu niosà dla druku (bo któ˝ przy zdrowych
zmys∏ach bra∏by dziÊ na powa˝nie dyskusj´
o „Êmierci ksià˝ki”), mo˝na natknàç si´ na b∏ysko-
tliwe i „Êwie˝e” argumenty. Doskona∏y tekst Gre-
gory’ego Crane’a „Historical Perspectives on the
Book and Information Technology” zestawia nie
tylko w∏aÊciwoÊci ksià˝ek tradycyjnych i e-bo-
oków – zajmuje si´ te˝ porównaniem wspó∏cze-
snych ksià˝ek z tekstami czasów staro˝ytnych, na
które ch´tnie powo∏ujà si´ „obroƒcy druku”. Przy-
pomina, ˝e Wergiliusz w ca∏ym swoim ˝yciu nie
widzia∏ ani jednej ksià˝ki – obca mu by∏a dzisiejsza
forma kodeksu, gdy˝ pisa∏ na zwojach… Zwojach,
które – jak przekonujàco dowodzi wyk∏adajàcy lite-
ratur´ klasycznà Crane – bardziej ró˝nià si´ od dzi-
siejszych ksià˝ek ni˝ e-booki. 

Najmniej udana jest chyba druga cz´Êç tomu,
„Emerging Forms and Practices”, zawierajàca tek-
sty o projektowaniu obiektów medialnych oraz spe-
kulacje na temat przysz∏ych dróg ich rozwoju. Jed-

nak i tu ∏atwo znaleêç ciekawe propozycje, jak
choçby artyku∏ Michaela Joyce’a „Forms of Futu-
re”, którego przemyÊlenia na temat przysz∏oÊci lite-
ratury elektronicznej dystansujà si´ od prostych
spekulacji. „Wspó∏czesny Berlin wydaje si´ byç
idealnà figurà (…) opisujàcà niezwyk∏à kreatyw-
noÊç rozwijajàcej si´ obecnie literatury elektronicz-
nej. Berlin, gdzie dêwigi przecinajà niebo, którego
barwa – w odró˝nieniu od koloru telewizji u Willia-
ma Gibsona – wcià˝ nie jest jeszcze znana” (231).
To zdanie mo˝na by z pewnoÊcià przenieÊç tak˝e
na wiele innych zjawisk z zakresu nowej audiowizu-
alnoÊci. Drugà cz´Êç tomu zamyka klasyczny ju˝
chyba tekst Henry’ego Jenkinsa „Quentin Taranti-

no’s Star Wars? Digital Cinema, Media Convergen-

ce, and Participatory Culture”, opisujàcy zasady
funkcjonowania przemys∏u rozrywkowego w dobie
mediów cyfrowych i negujàcy podzia∏ na kultur´
g∏ównego nurtu i wywrotowe praktyki odbiorcze.
Ostatni dzia∏ ksià˝ki – „Visual Culture” – to znów
prawdziwie wybuchowa mieszanka, do której trafi-
∏y tak ró˝ne, wydawa∏oby si´, formy kultury, jak
wspó∏czesne kino, muzea, architektura i neobaro-
kowe spektakle rozrywkowe. To prowokacyjne ze-
stawienie jest charakterystyczne dla ca∏ego tomu,
w którym obalone zostajà skostnia∏e podzia∏y. Dzi´-
ki temu czytelnik – choç obcuje z powa˝nym opra-
cowaniem teoretycznym – niecz´sto ma szans´ si´
nudziç. Constance Balides, piszàc o efektach
specjalnych w kinie (tekst „Immersion in the Virtu-
al Ornament: Contemporary „Movie Ride’ Films”),
na przyk∏adach wielkich hollywoodzkich produkcji,
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pokazuje, ˝e niektóre filmy mogà mieç wi´cej
wspólnego z parkami tematycznymi czy weso∏ymi
miasteczkami ni˝ innymi filmami. W czasach, gdy
rozmaite obiekty kulturowe stanowià cz´Êç wielkich
systemów rozrywkowych, coraz trudniej mówiç
o specyfice danego medium. Tym istotniejsza wy-
daje si´ wi´c pami´ç o genealogii mediów i Êwia-
domoÊç, ˝e przemiany w tym obszarze zawsze
majà charakter ewolucyjny. Opisywana ksià˝ka to
nie tylko zbiór interesujàcych analiz, ale tak˝e kom-
pendium wiedzy historycznej, niezb´dnej dla prag-
matycznej dyskusji o nowych mediach.

We wrzeÊniu 2005 roku amerykaƒski fizyk,
Jonathan Huebner opublikowa∏ w magazynie Tech-

nological Forecasting and Social Change artyku∏
„A Possible Declining Trend for Worldwide Innova-
tion”. Na podstawie analiz danych amerykaƒskiego
biura patentowego oraz zestawienia siedmiu tysi´cy
najbardziej donios∏ych w historii ludzkoÊci wynalaz-
ków autor dowodzi w nim, ˝e post´p technologicz-
ny swój maksymalny poziom osiàgnà∏ w drugiej po-
∏owie XIX wieku i od tej pory konsekwentnie spada.
W USA najwi´cej patentów przyznano w roku 1915.

Dlaczego przywo∏uj´ tutaj te dane? Poniewa˝ wyda-
je mi si´, ˝e paradoksalnie intencje Huebnera sà po-
dobne do zamierzeƒ redaktorów serii „Media in
Transition”. Nie chodzi o wykazanie, ˝e wszystko ju˝
kiedyÊ by∏o i w istocie ludzkoÊç cofa si´ w rozwoju.
Chodzi raczej o pewnà prowokacj´, która pozwoli na
nowo przeanalizowaç zjawiska, jakie pojawi∏y si´
we wspó∏czesnym Êwiecie w ostatnich latach. Byç
mo˝e chwilami zamieszczone w tym tomie artyku∏y
sà podobnie tendencyjne, jak za∏o˝enia ekspery-
mentu Huebnera. Odczytuj´ to jednak jako projekt,
który ma na celu przywrócenie w obr´bie badaƒ
medioznawczych (czy szerzej – kulturoznawczych)
tak potrzebnej równowagi. Skoro w ostatnich latach
zosta∏a ona zachwiana, nale˝y teraz szybko wychy-
liç si´ w drugà stron´. Z tej roli Rethinking Media

Change wywiàzuje si´ bezb∏´dnie.

Miros∏aw Filiciak

Rethinking Media Change: The Aesthetics of

Transition, red. Henry Jenkins, David Thorburn, MIT
Press: Cambridge, MA 2004, s. 404.
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