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»Kryzysowa” estetyka? Transformacje kategorii piekna
na przyktadzie produktéw firmy Apple

,Kryzys” czy swoista ,,rozpacz”? Co kieruje rozwojem tzw. ,,nowej este-
tyki”? Czy klasyczny kanon pigkna zostal zdewaluowany przez czysto ekono-
miczne pobudki? Czy gléwna (i jedyna) sila napedowa kultury jest bezwzgledne
hasto: ,,badZ innowacyjny lub zgin!”? Wydaje si¢, ze w tej optyce estetyka nie
bedzie juz celem samym w sobie - stanowi ona pierwszy etap ,,ostatniego kusze-
nia” konsumenta, ,sens zycia” kultury i wspdlczesnego Narcyza, odwrdcenie
uwagi od wzgardzanej poetyki ,,niedoskonalosci”. Tytulowa ,,kryzysowa” estetyka
bedzie rozgrywacd si¢ na trzech obszarach: ,,powloki”, ,mediacji” i ,,transgresji”.
Konsumpcja i technofetyszyzm stanie w obliczu koncepcji prezentowanych przez
Martina Heideggera i Wolfganga Welscha. Ostatecznie zas refleksja nad estety-
zacja zycia codziennego stopi si¢ w formule ,,pragnienie-posiadanie”.

Powloka

Dlaczego komputer lub tez urzadzenie mobilne musi by¢ jedynie nie-
estetycznym ,,narzedziem”? Czy brzydota wiaze si¢ z lepsza wydajnoscia? Czy
rzadzi nami przekonanie, ze pigkno przystania nam liczne niedoskonalosci? Dla-
czego wybieramy te same ,,nudne i szare” komputery, ktére mimo imponujace;j
mocy zniechecaja uzytkownika do pracy nieatrakcyjna fasada? I w koricu: dla-
czego coraz czesciej wybieramy ,,styl Apple”, produkty inspirowane designem
z Cupertino?

Pytanie postawione przez Davida Gelerntera zdaje si¢ by¢ kluczowym

w tej sprawie: ,,Czy sugestia, ze komputer jako taki powinien by¢ estetycznie
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zaprojektowanym przedmiotem, jest niepowazna?”!. Pigkno zewngtrzne medium
stopniowo staje si¢ kategoria najwazniejsza. To punkt, z ktérego wychodzi wspot-
czesna refleksja o nowych mediach. Mozna nawet — parafrazujac McLuhana
— uznad, ze ,,pigkno medium jest przekazem”. Poczatki firmy Apple pokazuja
jednak, ze nie od zawsze wyglad miat znaczenie. Mimo, ze firma byla znana
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z ,atrakcyjnych rozwigzan”, a Macintosh slynal ze ,skrajnie eleganckiego sys-
992

temu operacyjnego” uzytkownicy i tak wybierali komputery wyposazane przez
Microsoft (ktory ,,tak dba o pigkno [...] jak ostryga o fason poriczoch™). Interfejs
uzytkownika Maca oparty na metaforze biurka, mimo wszystko nie robil wrazenia
na potencjalnych nabywcach. Produkty Apple, te ,,pigkne maszyny” wciaz pozo-
stawaly w cieniu topornego ,,Forda T przemystu IT” z zainstalowanym DOS—-em.
MacOS stal w zdecydowanej opozycji do skomplikowanego systemu Microsoftu,
w ktérym ,,uzytkownik porozumiewat si¢ z maszyna, wpisujac z klawiatury nie-
kiedy dos¢ skomplikowane instrukcje, linia po linii. Ekran komputera by} stylizo-
wana reprezentacja... niczego”*. Zawaham si¢ zapytac: czy 6wczesni uzytkownicy
mieli sklonnosci do masochizmu? Spogladajac na te sytuacje z perspektywy chwili
obecnej, trudno zrozumieé paradoks dokonanych wéwczas wyboréw, trudno réw-
niez ogarna¢ przyczyny swoistego ,,zagubienia” uzytkownika w tamtych latach.
Gelernter wskazuje, ze ,,niektorzy prébuja wyjasnic rozpaczliwa kondycje Apple’a
w kategoriach teorii zaleznosci taricuchowych, ktéra powstala w latach osiem-
dziesiatych. Dobre produkty sa wypierane przez zle — orzeka ta teoria - z powodu
braku szczescia™ . Najprawdopodobniej, to wlasnie te przypadkowe wybory bez-
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piecznych ,,pewniakéw”, byly przyczyng matej popularnosci maszyn spod znaku
Jablka. Tzw. ,,zte produkty” (jak thumaczy przywotlana wczesniej teoria) najzwy-
klej pojawiaja si¢ ,,we wlasciwym czasie i we wlasciwym miejscu”. Wydaje sie,
ze Microsoft wykorzystat dziur¢ w rynku, niepewnosé uzytkownikéw — w koricu
rynek IT dopiero si¢ rozwijal i paradoksalnie waskie spektrum produktéw wcale
nie ulatwialo dokonania wyboru. Jak juz wczesniej napisalam: najwidoczniej
piekno nie zawsze kojarzylo si¢ z wydajnoscia, dobra jakoscia. System operacyjny
Macintosha, srodowisko uzytkownika bylo ,,podejrzanie” przyjazne, estetyczne,

U D. Gelernter: Mechaniczne pigkno. Kryterium estetyczne w informatyce. Przel. A. Radomski. War-
szawa 1999, s. 177.

2 Tamze,s. 51

3 Tamze, s. 52.

4 Tamze, s. 53.

5 Tamze,s. 57.

¢ Tamze, s. 58.
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intuicyjne’. Skutecznos¢ wiaze si¢ przeciez z (quasi)profesjonalnym ,,wygladem”
—to ,,powazne” komendy wypisywane na czarnym ekranie. Cala ta metaforyczna
otoczka MacOS-a mimo wszystko nie przemawiala do uzytkownika. Warto réw-
niez wspomnied, ze na poczatku lat 90. Microsoft ,,pokonal Apple’a jego wlasna
bronia”: wprowadzajac system Windows 3.0 ,,mocno zainspirowany” produktem
konkurencji (Gelernter podkresla, ze ,,gléwnym celem tego systemu bylo wiasnie
przeksztalcenie komputeréw typu IBM, zarzadzanych przez niezgrabny system
operacyjny DOS, w maszyng funkcjonalnie zblizona do Macintosha”). Nie ulega
watpliwosci, ze poparcie dla pigkna zagwarantowalo firmie Gatesa pozycje¢ lidera
w dziedzinie oprogramowania®.

Kolejna kwestia jest ,,wyglad zewnetrzny”, design. Elegancja od poczatku
istnienia firmy towarzyszyla Apple. Komputery Jobsa i Wozniaka byly estetycz-
nymi maszynami w estetycznych opakowaniach. Prostota i ,,czysto$¢” rozwiazan
byla ich znakiem rozpoznawczym. Wtedy jednak, jak juz weczesniej wspomniatam,
nie zostaly one docenione przez potencjalnych nabywcow. Byé moze dopiero
w XXI wieku nadeszta ,,era pigknych technologii”. Teza badacza, ze ,eleganc-
kie technologie nie maja znaczenia, chyba ze przynosza nowy porzadek swia-
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ta”, moze stanowi¢ klucz do wyjasnienia tej nowej tendencji. Czy estetyzacja
zycia codziennego stala si¢ powszechnie obowiazujacym trendem, przywotanym
,nowym porzadkiem swiata”?

Nie ulega watpliwosci, ze produkty ,,apple’opodobne” ciesza si¢ ogromna
popularnoscia, totez wyglad czy interfejs najczgsciej oparty jest wlasnie na wzorcu
iPhona badZ iPada (,,Aparaty telefoniczne kusza klientéw coraz wigkszymi i ptyn-
nie dzialajacymi ekranami dotykowymi, a takze rosnaca liczba aplikacji dostep-
nych w takich systemach operacyjnych jak Android czy AppStore w iPhonie,
a takze nowinkami takimi jak 3D”17).

Odchodzac od kwestii szeroko pojetego ,,wyboru”, podatnosci konsumen-
téw na zabiegi marketingowe, warto skupi€ si¢ na pojeciu estetyki jako takiej. Nie
ulega watpliwosci, ze ,,pojecie sztuki, pigkna czy doswiadczenia (resp. przezycia)

7, Poniewaz Macintosh by} tak tatwy w uzyciu, ludzie sadzili, ze nie moze to by¢ silny komputer —
skarzyl si¢ w 1988 roku Guy Kawasaki, jeden z lideréw Apple’a”; Tamze, s. 65.

8 Tamze, s. 59.

 Tamze, s. 68.

10°M. Fura: Smartfony gotowe na wszystko. Gazetaprawna.pl. 6.07.2011. [pozyskano 9 lipca
2011]. <http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/528945,smartfony_gotowe_na_wszystko.htm-
[?7utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed:+GazetaPrawna-
Biznes+(Gazeta+Prawna+-+Biznes+i+prawo+gospodarcze)>.

Zob. réwniez: P. Pajak: Polacy zakochali sie w smartfonach? 40% wszystkich sprzedawanych telefonow
to smartfony. [pozyskano 9 lipca 2011]. <http://www.spidersweb.pl/2011/07/polacy-zakochali-sie-w-s-
martfonach-40-wszystkich-sprzedawanych-telefonow-to-smartfony.html>.
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estetycznego sa «pojeciami otwartymi», nie majacymi wyraznego zakresu, nie
sposob w ich desygnatach odnalezé cech wspdlnych”!l. Bez przywotanej powy-
zej ,otwartosci”, nie byloby mozliwe opisanie nowych mediow w kategoriach
estetycznych. Nie ulega watpliwosci, ze owo pojecie, ,,wszechswiat” estetyki roz-
szerza si¢ w kierunku komputeréw i technologii mobilnych. Martin Heidegger
posrednio zarysowuje ten obszar poprzez odwolanie do ,,narzedzi” i dziet sztuki
zanurzonych w Swiecie Dasein. Wolfgang Welsch, natomiast glosi potrzebe dys-
cypliny ,.estetyki poza estetyka” — w trosce o jej zaktualizowana, w pelni utyli-
tarna ,,postac”.

Mediacja

Czy komputer, urzadzenie mobilne moze by¢ dzielem sztuki? Czy to
»,nadanie statusu” to pewien stan, mozna by powiedzie¢ — wrodzony lub proces
»stawania si¢”? W jaki sposéb rozpoznajemy estetyczne nowe media? Dlaczego je
kupujemy? Czy ta swoista estetyka jest jedna z najwazniejszych przyczyn naszych
wyboréw? OdpowiedZ na postawione przeze mnie pytania mozna m.in. odnalez¢
w koncepcji sztuki Martina Heideggera - z cala pewnoscia tezy postawione przez
filozofa nie stracily na swojej aktualnosci.

Triada ,;rzecz — narzgdzie — dzielo sztuki” generuje wektor skierowany
w ,,co$ wiecej”, w potencjalne nowe medium — wlasciwie: NOWE ESTETYCZNE
MEDIUM. Posrednie miejsce ,,narzedzia”'?, pomigdzy zwykla rzecza a dzielem
sztuki, inicjuje ,,przekraczanie”, ,,zawieszenie” — to cos, co skupia calg uwage czlo-
wieka, pochlania go: ,,Dasein napotyka byt o charakterze narzedzia w swoim zatro-
skanym obchodzeniu sig z bytem spotkanym w tym otoczeniu”. Uzytkownik nowego
medium ,,stapia si¢” z narzedziem, kontakt staje si¢ niemalze intymny, wyjat-
kowy. W polu semantycznym stéw ,die Sorge” i ,,besorgenen Umgang” zawiera si¢
pewien przekaz emocjonalny — wskazanie na wymiar osobisty, wymiar przezycia.
Ten aspekt odréznia m.in. ,,rzecz” od ,,narzedzia”. To wlasnie poprzez wydobycie
,harzedziowosci narzgdzia” mozna dojs¢ do ,,rzeczowosci rzeczy” i ostatecznie do
»~dzieta w dziele”®. Kategoria ,,narzedzia” zostala swoistym mediatorem pomig-
dzy rzecza a dzielem sztuki. Wspolczesnie, niezwykle tatwo dochodzi do inter-
ferencji tych dwdch obszaréw, co moze by¢ kwestia mylaca. ,,Narzedzie” jest

' B. Szczepariska — Pabiszczak: ,, Czy jest mozliwa «estetyka poza estetykq»?”. [W:] Problemy pono-
woczesnej pluralizacji kultury: wokot koncepcji Wolfganga Welscha. cz. I. red. A. Zeidler — Janiszewska.
Poznan 1998, s. 114.

12 C. Wozniak: Martina Heideggera myslenie sztuki. Krakéw 1997, s. 51; zob. M. Heidegger: Bycie
i czas. Przel. B. Baran. Warszawa 1994, s. 94-155.

B Tamze, s. 51 - 52.
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zaréwno czyms$ kompletnym jak i fragmentarycznym — jego ,,bycie” to ,koktajl”
réznych rodzajow ,,azeby (Um — zu)”: shuzebnosci, przydatnosci, stosowalnosci,
odniesienia, zwiazku narzedzia z innymi narzedziami. Nie jest mozliwe, by ist-
nialo bez ,innego”, ,innych” - jak tlumaczy Wodziriski: ,,[...] bycie porgcznym
narzedzi to bycie na sposdb powiazania z czyms, odestania do czegos (Womit der
Bewandtnis), ktdre to bycie, jest jednoczesnie zastosowaniem narzedzia (Worbei
der Bewandtnis)”*. Relacyjnos¢ ,,pomigdzy” staje si¢ podstawa, fundamentem
,harzedzia”. To podkreslenie stosunku wzgledem Dasein i innych obiektéw zanu-
rzonych w Swiecie - z tego za$ miejsca biegnie prosta sciezka do dzieta sztuki.

W Zrédle dzieta sztuki Heidegger rozwija, otwiera swoje wczesnie przemy-
Slenia z Bycia i czasu na temat narzedzia i dzieta sztuki'®. Dochodzi w nim do jesz-
cze wickszego zakorzenienia rozwazanej kategorii w Swiecie, a gléwna cecha (re)
definiujaca narzedzie staje si¢ ,,porecznosc”. Przestrzen wokot nas i pojawiajace si¢
w niej obiekty traktuje utylitarnie, tak, ze wszystko ma swoje miejsce, zas w obliczu
wzorca jakim jest dzielo sztuki nabieraja one znaczenia, wartosci. Owo ,,dojscie do
Zrédla” opiera si¢ wigc na zupehie innym traktowaniu otaczajacego swiata. Spo-
sOb postrzegania i interpretowania sprawia, ze w codziennosci pojawiaja si¢ swo-
iste fenomeny, ,,dzieta sztuki”, ktére przekazuja wiedzg o tym, co rzeczywiscie jest
narzgdziem. Staja si¢ one punktem odniesienia, jednak czasem — by¢ moze nieshusz-
nie — przybieraja jego forme, zastepuja go. Dochodzi w tym przypadku do transmisji
wartosci estetycznych z dzieta sztuki na narzedzie. Od kontaktu, zakorzenienia do
wymiany i w koricu transformacji. Dzielo sztuki otwieralo jedynie oczy uzytkownika
na wartos$¢ narzgdzia. Ostatecznie ono samo stato si¢ fantomem sztuki.

Nie ulega watpliwosci, ze uznanie jakiegos urzadzenia za rzecz pigkna
jest czesto jedynie mylnym wrazeniem, ktére zmienia si¢ wraz z latami (a scislej:
znowymi trendami). Hasto: ,,Pigkno jako polaczenie mocy, prostoty i elegancji”'®
moze sprawdzi€ si¢ w przypadku Apple, lecz i w tym przypadku warto zastanowic
si¢ ,,czym jest moc?” i ,jaki jest zakres prostoty?”. Na dzien dzisiejszy firma ta
jest globalnym trendsetterem na rynku technologii mobilnych, zas estetyka, ktéra
sprzedaje staje si¢ ,,pozywka” dla konkurencji. Jednak zastanawia mnie moment,
w ktérym wektor mocy, prostoty i elegancji zmieni swdj kierunek i Apple zej-
dzie z piedestalu ,, wzoru”, doskonalosci. Nieustanny obieg wartosci, réznych
»estetyk” w kulturze owocuje powstawaniem hybryd, w ktérych pigkno dopiero

co zaczyna si¢ konstytuowac. Uzytkownik/konsument nieswiadomy zabiegéw

4 Tamze, s. 52
15 Tamze, s. 55; zob. M. Heidegger: Der Unsprung des Kunstwerkes. Ditzingen 1986.
16 Zob. D. Gelernter: dz. cyt.
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marketingowych, ktére tkwia w rdzeniu obiektéw, najczesciej dokonuje wybo-
réw, ktore sa madroscia thumu, przelotna moda, po prostu doskonale zareklamo-
wanym towarem.

Czy istnieje wigc cos takiego jak estetyka nowych mediéw? Czy estetyka
moze by¢ pojemnikiem na nasze pojecie pigkna i dziela sztuki (ktdre jest nie-
ustannie fabrykowane)? I w korcu: a jesli to wszystko jest wymyslone, i podane
pod etykietka ,,moc, prostota i elegancja”, a w rzeczywistosci skupia si¢ w spraw-
nej machinie marketingowej? Pozostawig te pytania w zawieszeniu i przejde do
omdwienia kolejnej koncepcji.

Transgresja

Estetyka ,,przed Welschem” byla bez watpienia ograniczona do ,,obszaru
doswiadczen artystycznych”. Pod ta otoczka powstawal jednak zalazek do jej
»otwarcia”'’, uwolnienia. Ostatecznie nadszedl moment ,wyczerpania” poj¢é
sztuki i piekna, ktdry to zrodzil potrzebe nowego, wykraczajacego, postmoderni-
stycznego rozumienia tychze kategorii. Fakt ten stal si¢ przyczynkiem do stworze-
nia przez Wolfganga Welscha koncepcji ,,estetyki poza estetyka”. Jest to projekt
interdyscyplinarny - wykroczenie wspolczesnej estetyki poza artyzm jest czyms
potrzebnym ,,dla dobra sztuki'®. Niemozliwym byloby tlumaczenie i wartosciowa-
nie zjawisk, bez przesunigcia wezesniej ustalonych granic, ,,przepisania” starych
regul na ,,czystych kartkach” wspdlczesnej kultury.

Welsch podkresla, ze ,,jesteSmy wspdiczesnie swiadkami boomu estetyki,
ktdrego zakres sigga od indywidualnej stylizacji poprzez ksztaltowanie wygladu
miast i ekonomi¢ po strefe teorii. Coraz wigcej elementéw rzeczywistosci jest
przeksztalcanych estetycznie, a sama rzeczywistos¢ w rosnacym stopniu uchodzi
za konstrukt estetyczny”’. Estetyka w zwiazku z tym stala si¢ dominujaca kate-
goria naszej wspolczesnosci — jesli cos chece zosta¢ zauwazone musi postugiwac
si¢ ,,jezykiem pigkna”.

Filozof wyréznia dwa rodzaje (dwie ,,wiazki”) estetyzacji: powierzchowna
i gleboka®. Pierwszy typ zwiazany jest z ,,estetycznym zdobieniem rzeczywistosci”,
,hedonizmem jako nowa matryca kultury” oraz ,estetyzacja jako strategia eko-
nomiczng™'. ,,Przyjemnos¢” i ,,przezycie”, to zatem nowe kategorie napedzajace

7 1. Lorenc: Estetyka po estetyce — strategia logosu. W: Problemy ponowoczesnej pluralizacji kultury:
wokot koncepcji Wolfganga Welscha. cz. I..., s. 119.

18 B. Szczepanska — Pabiszczak: dz. cyt., s. 117.

19 'W. Welsch: Estetyka poza estetykq. Krakéw 2005, s. 32.
2 Tamze, s. 32 — 38.

2 Tamze, s. 32 - 35.
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wspolczesnosé. Nie ulega watpliwosci, ze ,,kazdego dnia z biura w ktérym prze-
zywamy, idziemy do sklepu, gdzie przezywamy; w korcu ladujemy w mieszkaniu,
gdzie przezywamy” — w wyzej wymienionych miejscach zas jestesmy otoczeni
przedmiotami posiadajacymi ,,aurg estetyczna”? (ktdra przystania materi¢ obiektu
iwrecz zastepuje jej miejsce). Ekonomia pozywila si¢ estetyka? A moze to estetyka
wchlonela ekonomie? Jedno jest pewne: dobrze znane i rozpoznawane obszary
zycia zmienily swoj uktad w tkance swiata — Welsch przyznaje, ze ,,[...] nastepuje
zmiana towaru i opakowania, bytu i pozoru, hadware’u i software’u. Artykul, ktéry
byl niegdys hardwarem, dzis jest juz tylko dodatkiem; natomiast estetyka, ktéra nie-
gdys byla softwarem, dzis staje si¢ gléwnym przedmiotem”*. Nie wiadomo wigc, na
ile obecna estetyka jest ,,estetyczna”, a na ile ,,ekonomiczna” - faktem jest, ze obie
stuza konsumpcji i przyjemnosci. Niewazna staje si¢ przyczyna zakupu — rozgrani-
czenie wyzej wymienionych ,,charakterow” wspolczesnej estetyki. To, ze dana rzecz
sjest pigkna” i warta zakupu jest kwestia ,,mody estetycznej”*, a nie kwestii szeroko
pojetego wyboru. Kolejna sprawa jest nabycie okreslonego, pozadanego stylu zycia
sugerowanego w reklamie — przed tym niemozliwa jest jakakolwiek ucieczka.
,»Estetyzacja jako strategia ekonomiczna” stanowi dla autora Estetyki poza
estetykq punkt wyjscia do rozwazan nad ,,glgboka estetyzacja”. Zmiany dokonaly
si¢ w procesie produkcji — wprowadzeniu nowych technologii materiatowych. Juz
od samego poczatku powstawania narzedzia — urzadzenia, kazdy jego aspekt jest
»sterowany” estetycznie (Welsch podkresla, ze ,,dzigki inteligentnej ingerencji
w mikrostruktur¢ rzeczywisto§¢ materialna jest przeobrazana w kazdym swoim
widknie. Z punktu widzenia wspdtczesnych technologii, rzeczywistos¢ jest zbu-
dowana z najbardziej transformowanego, najbardziej gigtkiego tworzywa. Nawet
ekstremalne twardosci materialowe sa owocem stosowania migkkich, estetycznych
procedur”®). Wszystko przepehnia zaréwno estetyka jak i symulacja — estetyzuje
si¢ wszystko co si¢ da w nadziei, ze przyniesie zainteresowanie i zysk (stad tez m.in.
telewizyjne ,,wycieczki” do Megafabryk® na kanale National Geographic czy filmy
dokumentalne pokroju Objectified®”). Wszyscy zaczynamy sig¢ ,,instalowac w sztucz-
nych swiatach”, a swoje wyrzuty sumienia zagluszamy ,estetycznymi nowymi

mediami”?, Musi powstac cos nowego, ktos dopasowany do wspotczesnoscei.

22 Tamze, s. 33-34.

2 Tamze, s. 35.

2 Tamze, s. 34.

» Tamze, s. 35-36.

% <http://natgeotv.com/pl/megafabryki>.

2 <http://www.objectifiedfilm.com/objectified-trailer/>.

% Welsch pisze réwniez o ,,Konstytuowaniu rzeczywistosci przez media” o czym wigcej mozna prze-
czyta¢ nas. 37 - 38.
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Taka nowa figura, nowym cziowiekiem wedhug Wolfganga Welscha jest
homo aestheticus. Ta istota na wskro§ estetyczna jest ,,zmystowa, hedonistyczna,
wyksztalcona, przede wszystkim za$ ma wyborny smak”. Wszystko co nas otacza,
nabiera ,estetycznej jakosci”?, wigc dlaczego i my nie mamy przybrac tej samej
formy? ,,Estetyzacja” to powszechny trend, a sposoby jej realizacji - jak si¢ oka-
zuje - s3 nieograniczone, bo termin ten ,,0znacza wszak, ze cos pozaestetycznego
zostaje uczynione czyms estetycznym badZ pojmowane jest jako cos estetyczne-
go™3l. Estetyka zostala ekstrapolowana tam, gdzie wczesniej nie mozna si¢ jej
bylo spodziewad, jej promieniowanie ogarne¢to wszystkie dziedziny zycia. Sztuka
z kolei zostala odarta ze swojej elitarnosci, artyzmu, wysokich uczué. Teraz
w koncu kazda z ludzkich egzystencji jest kreowana na dzieto sztuki, kazdy jest
lub bedzie homo aestheticus.

Co z kolei wedlug Welscha stalo si¢ z tradycyjng estetyka? Gdzie popetl-
nita swoj blad? Czy pozostalo coS jeszcze z jej dawnego ,,ja”? Optymizm i idealy
od zawsze istnialy w jej ,,klasycznym” wariancie: ,,estetyka zwykle wychwalata
piekno i upigkszanie; uwazala tez, ze ma ku temu dobre powody. Nigdy jednak
nie zastanawiala si¢ nad konsekwencjami zglobalizowanego upigkszania, za kto-
rym si¢ opowiadala i ktdrego dzisiaj jestesmy swiadkami. Nigdy nie przyszlo jej
na mysl, ze zglobalizowane upig¢kszanie moze zeszpecic¢ §wiat — miast go udosko-
nali¢ czy wrecz zbawic”*. Wlasnie teraz nadszedt czas, by ,,nowa”, post-estetyka
zrewidowata swoje dotychczasowe ,,0siagnigcia” i ponownie zastanowita si¢ nad
swoim dziedzictwem. To samo tyczy si¢ tradycyjnej, wyidealizowanej estetyki —
wzajemna wymiana wartosci moze ustabilizowaé ksztalt jej obecnie ksztaltowa-
nego i dominujacego wariantu.

Kolejna istotna kwestia podejmowana w Estetyce poza estetykq jest
»rekonfiguracja aisthesis”. W swojej analizie Welsch sklania si¢ ku odejsciu od
wzrokocentryzmu na rzecz innych zmystéw: ,,[...] w dzisiejszych czasach wzrok

rzeczywiscie nie jest juz — ani w swiecie wspolczesnej fizyki, ktdra opiera si¢ na

¥ Tamze, s. 39.

30 Warto w tym miejscu — powotujac si¢ na Welscha — warto przypomnieé koncepcje ,,podobien-
stwa rodzinnego”, zaproponowana przez Ludwiga Wittgensteina: ,,Parafrazujac stynny wywod z Wit-
tgensteinowskich Dociekari filozoficznych, mozna by wrecz powiedzieé tak: «Zamiast podaé cos, co
byloby wspdlne wszystkiemu, co nazywamy estetycznym, powiadam, ze nie ma wcale czegos jednego,
co wszystkim zjawiskom byloby wspdlne i ze wzgledu na co stosowalibysmy do nich wszystkich to samo
stowo. Sa one rozmaicie ze sobg spokrewnione. I ze wzgledu na to pokrewienistwom czy tez pokre-
wienistwa, nazywamy je wszystkie zjawiskami ‘estetycznymi’»”(Tamze, s. 43 — 44). Skoro wspéiczesnie
estetyka, to, co ma si¢ prawo nazywac ,.estetycznym”, coraz bardziej wycofuje si¢ z obszaru sztuki,
fatwiej jest rozpoznawac tego typu zjawiska krzyzujac je, tworzac matryce i znajdujac na nich punkty
wspdlne.

31 Tamze, s. 41.

2 Tamze, s. 122.
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naocznosci, ani w §wiecie mediéw — niezawodnym zmystem kontaktu z rzeczywi-
stoscia, za jaki niegdys byl uwazany. Jednoczesnie zaczely skupiac na sobie uwage
inne zmysty”. Doceniono stuch, gdyz zauwazono jego ,,istotnie spoleczny cha-
rakter” i mozliwos¢ bardziej emocjonalnej percepcji (W opozycji do ,,zimnego”
i indywidualistycznego wzroku). Ze wzgledu na swoja ,,cielesnos¢” dowartoscio-
wano réwniez zmyst dotyku, ktory wspdlczesnie, wydawac by si¢ moglo, goruje
nad innymi metodami postrzegania - komunikowania. Nie ulega watpliwosci, ze
»karty zmystowosci zostaly na nowo przetasowane”, a w zwiazku z nowa hierar-
chia zmystéw powstaly réwniez nowe wymagania kulturowe, ktéremu nowy czto-
wiek musi sprostac®.

Coraz wigkszym problemem staje si¢ egzystencja w czasach zaposredni-
czonych przez media — Welsch pisze o ,,odrealnieniu rzeczywistosci” (co stanowi
drugie pole ,.estetyki poza estetyka”). Zmysly musialy wigc ,,zaktualizowaé swoj
software”, wigc tendencja opisywana powyzej wydaje si¢ by¢ zupelnie naturalna.
Skoro estetyka nowych mediow ,,faworyzuje ruchliwosc¢ i niewazkos¢ ciat i obra-
z6w™* — nie mozemy ufaé zmystowi wzroku, bo jest on nieustannie manipulo-
wany i oklamywany. Wszechobecna symulacja, ktéra wrgcz emanuje niemalze
z kazdego posiadanego ekranu, sklania nas do poszukiwania zastgpczych roz-
wiazan. Jednak mimo wszystko, co podkresla filozof: ,,zmieniamy nasze ujgcie
rzeczywistosci, podazamy droga odrealnienia”’ — kupujemy, bo chcemy ogla-
dad, dotykad, ulegac zhudzeniu, odrywac si¢ od zycia, egzystowac w ,,estetycznym
obrazku samego siebie”. Welsch wskazuje réwniez na ,,program uzupetniajacy”*
dla wezesniejszej tendencji — ,,rewalidacje doswiadczen spoza sfery medidw elek-
tronicznych”¥. Nie polega on na zupelnym odrzuceniu ,,sztucznych rajéw”, jedy-
nie na swoistym zachowaniu harmonii, subtelnej przeciwwadze pozadanej przez
ludzki organizm. Wydaje si¢ to by¢ bardzo pozytywnym odruchem, gdyz ,,w obli-
czu powszechnej ruchliwosci i zmiennosci swiata prezentowanej prze media
uczymy si¢ znéw docenia¢ niezmiennos¢ i opornos¢ swiata natury, w obliczu swo-
bodnej gry informacji trwanie konkretu, w obliczu zwiewnosci obrazow masyw-
nos¢ materii. Na zasadzie kontrastu z dowolna powtarzalnoscia znéw zaczyna
zyskiwaé na wartosci jednorazowos¢”®. Pomigdzy swiatem, natura, a mediami

ponownie jest obecny autentyczny czlowiek, indywiduum, a nie ,,okablowana”

3 Tamze, s. 127-128.
3 Tamze, s. 124-125.
3 Tamze, s. 126.
% Tamze, s. 129.
37 Tamze, s. 128.

3 Tamze.
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masa nastawiona jedynie na gapienie si¢. Opisywany przez Welscha trend sta-
nowi swoisty ,,detoks” dla elektronicznego swiata - to swego rodzaju policzek
wymierzony dla opamigtania sig*.

W obliczu przywolanych powyzej dwdch obszardw aisthesis ,,zaczyna by¢
coraz bardziej dwutorowa: ulega fascynacji mediami, a jednoczesnie kieruje si¢
pozamedialnymi celami”. Stanowi to przyklad ,,wspolczesnego zwrotu w strong
pluralizmu”. Nie jest to niczym negatywnym, bo oznacza to, ze jesteSmy bardziej
mobilni, ,,coraz lepiej potrafimy przemieszczac si¢ migdzy réznorakimi typami
realnosci i doswiadczenia”*.

Kupowanie nowych ,,picknych” mediéw staje si¢ w obliczu tej teorii
sprawa uzasadniong — kwestia, ze dane urzadzenie mobilne czy komputer jest
»estetyczne” jest oczywista. Poprzez rozszerzone pojecie estetyki wedlug Welscha
wiele sposréd obecnych nowych mediéw mozna zatem uznac za obiekty ,,pickne”
(tym bardziej jesli w ten sposob nasze zycie rowniez stanie si¢ estetyczne, bedzie
dzielem sztuki).

Pragnienie - posiadanie

Jednym z nadrz¢dnych powoddw, dla ktérego kupujemy te pigkne maszyny
jest, moim zdaniem, postgpujaca estetyzacja zycia codziennego (o ktorej spro-
buje¢ w tym miejscu napisac). Juz Wolfgang Welsch podkreslal, ze ,w sferze
indywiduum wspdlczesna estetyzacja zdaje si¢ osiagac¢ swoje spelienie. Wsze-
dzie dokonuje si¢ styling ciala, psychiki i ducha —w ogdle wszystkiego, cokolwiek
moga mie¢ (badZ zafundowac sobie) nowi, pigkni ludzi [...]"* (co stanowi fun-
damenty do narodzin wczesniej przywolanej figury homo aestheticus). Idealnym
dopelieniem staje si¢, wiec nabycie ,,estetycznego ekranu”. Filozof zaznacza
réwniez role marketingu w procesie estetyzacji zycia codziennego: ,,gdy rekla-
mie udaje si¢ polaczy¢ produkt z interesujaca dla konsumentéw estetyka, jest on
kupowany — jakiekolwiek bylyby jego rzeczywiste wlasciwosci” i co wydaje mi si¢
najwazniejsze w tej sprawie: ,.klient w istocie nie nabywa artykulu, lecz za jego
posrednictwem wkupuje si¢ w lifestyle, ktory reklama skojarzyla z danym pro-
duktem™*?. W przypadku produktéw Apple jest to pragnienie iLife — zycia mod-
nego, stylowego, na miar¢ American Dream, ogladanego w kinie lub telewizji,
okraszonego charakterystycznym designem uswigconym przez firme¢ Jobsa. Od

¥ O ,Nowej wrazliwosci” pisze réwniez Derrick de Kerckhove. [W:] Powloka kultury. Odkrywanie
nowej elektronicznej rzeczywistosci. Waszawa 1996, s. 176.

4 Tamze, s. 129.

4 W. Welsch: Estetyka poza estetykq, dz. cyt., s. 38.

4 Tamze, s. 35.
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teraz niemalze kazdy moze stac si¢ ,,gwiazda” (poddana postmodernistycznemu
przetrawieniu), moze by¢ artysta i przeksztalci¢ swoje zycie w dzielo sztuki®.
Poprzez zakup symulujemy swoje lepsze, udoskonalone ,,ja” — kupujac ,,ikong¢”
zaczynamy zy¢ w jej wnetrzu. Nowa figura staje si¢ techno — dandys, ktdry skupia
uwage na ,,zyciu poswigconym estetycznej konsumpcji oraz potrzebie ksztattowa-
nia egzystencji w estetycznie zadowalajaca calos¢”* (skoro kupuj¢ iPhona muszg
mie¢ do kompletu iPoda i iMaca, zeby dopetic¢ swojego estetycznego wizerunku
i osiagna¢ technospeknienie). Na tym jednak kwestia wyboru si¢ nie korczy, bo
,»Lobrazy ustawicznie przemodelowuja nasze pragnienia”®.

Estetyka ,tu-i-teraz” rzadzi zatem pragnienie oraz metafora*. Zadowa-
lamy si¢ symulacja, ciaglym pozostawaniu w bezczasie (podobieristwo zas obecne
w tych konstruktach jest swoistym pasem bezpieczenistwa, ,,czystym sumieniem”,
ze jedna noga pozostaje si¢ w rzeczywistosci). Featherstone wskazuje réwniez
(w kontekscie przywolanych powyzej kategorii oraz ,,zakorzenienia™) na pojecie
mody: ,,Szybkie jej zmiany wyczulaja nasz zmyst czasu, a przyjemnosc, jaka czer-
piemy z jednoczesnego doswiadczania nowosci i starosci, daje nam silne poczucie
teraZniejszosci”’. Wszystko jest wigc na wyciagniecie reki — estetyka wyplywa
z pozadania rzeczy (obrazéw) i z wlasnego portfela.

Konkludujac: omdéwiona w tym tekscie kategoria (swego rodzaju stowo
— klucz), ma najprawdopodobniej jeden, najwazniejszy (cho¢ bardzo plytki) cel:
zwigkszenie wynikéw sprzedazy, maksymalizacje zyskéw. Czy mamy zatem do
czynienia z estetyka ,.bezwzgledna”, ,,maska estetyczna” i w skrajnych przypad-
kach estetyka ,,portfela”? Czy kiedykolwiek uda nam si¢ przetrwac ow ,.kryzys”,
oczysci¢ dawne schematy pojeciowe z konsumpcjonistycznych nalecialosci? Nie-
watpliwie, temat otwiera si¢ — owa refleksja skierowana jest do wszystkich nowo-

medialnych konsumentéw.

4 M. Featherstone: Postmodernizm i estetyzacja zycia codziennego. Przel. P. Czapliriski, J. Lang. [W:]
Postmodernizm: antologia przektadow. wybral, oprac. i przedm. opatrzyt R. Nycz. Krakéw 1997, s. 305.

“ Tamze, s. 306.

4 Tamze, s. 307.

4 Featherstone w tym przypadku powotuje si¢ na Lasha: ,,Obrazy znacza ikonicznie, czyli przez
podobieristwo. A skoro metaforycznos¢ odnajdujemy w wizualnym porzadku znakowania w filmie,
telewizji i reklamie, mamy prawo stwierdzic, ze stanowi ona ogdlna cechg¢ kultury konsumpcyjne;j”.
[W:] Ibidem, s. 310.

47 Tamze, s. 319.



