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Miedzy hobby a ideologia — kontrkultura w Internecie

1. Wprowadzenie - potrzeba anarchii?

Informacje o mozliwosci uczestnictwa w dniu bez telewizora, bez zaku-
pow czy wreszcie ,,wyzwolenie marki spod jarzma konsumeryzmu” (cokolwiek
to znaczy) mimowolnie wywoluje w nas u§miech poblazania. Oto realizuje si¢
sen znudzonego dobrobytem Amerykanina lub Europejczyka: §wiat pograza
si¢ w ekonomicznym chaosie, nowym przywddca zostaje wice-komendant Mar-
cos, a rewolucje mozna popiera¢ uzywajac komputera...

Kolejne dywagacje po$wigcone odradzaniu si¢ idei wolnoSci i réwnosci
ekonomicznej zdaja si¢ nie mie¢ wigkszego sensu, a jedynie poglebiaja nasze
frustracje zwiazane bezposrednio z panujacym powszechnie kryzysem®. Z dru-
giej strony jednak — jest kilka intrygujacych kwestii w tej nadal niezagospoda-
rowanej przestrzeni. Pierwsza to $wiadomo§¢, ze naturalnej potrzeby anar-
chii w spoleczenstwie nie mozna usunaé zadnym dekretem, nakazem czy
nawet dziataniami edukacyjnymi, ktore nie tylko zniweluja mtodziencze fascy-
nacje, ale i zdyskredytuja wizj¢ §wiata pozbawionego ekonomii — co jak wiemy

1 Oto fragment eseju Macieja Nowickiego poswigconego kontorowersyjnej Doktrynie
Szoku Naomi Klein: Klein jednoczesnie bardzo skutecznie przemawia do ludzkich emo-
cji. Nie ma wigkszego znaczenia, czy ktos uwaza sie za lewicowca, czy prawicowca. Tylko
szaleniec, czytajgc opis jej wizyty w fabryce w Cavite na Filipinach, gdzie kobiety wykonu-
Jgce ubrania stynnych zachodnich marek muszq zalatwiac sie do plastikowych reklama-
wek pod maszynami do szycia, moze powiedzie¢: ,, Tak by¢ powinno”. Tylko szaleniec
moze ze spokojem ducha przyjgc wiadomos¢, ze suma kontraktu reklamowego dla gwiaz-
dy sportu wielokrotnie przewyzsza sume wszystkich wynagrodzen wyptaconych za wykona-
nie milionow par adidasow [, Newsweek” 28.11.2008; data dostepu: 21.05.2010].
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w praktyce oznacza pozbawienie zdrowego rozsadku i jednego gwaranta, ze
tworzymy i bronimy cywilizacji (by¢ moze w rownym stopniu jest nig umiejet-
no$¢ postania cztowieka w kosmos lub zbudowania wielkiego zderzacza hadro-
néw). To ekonomia pozwala zachowaé kulturowa rownowage, to ekono-
mia broni spoleczefistwu sieciowemu na swobodne przeksztalcenie sie
w spoleczenstwo globalne, rowne, homogeniczne, nie pozwala wyréwnaé
szans w obszarze wiedzy i mozliwoSci jej pozyskiwania. Druga dotyczy nie-
zmiennej fascynacji ruchami rewolucyjnymi — Ulrike, Che to przeciez ikony
popkultury, rozpoznawane nawet przez poczatkujacych uczestnikdéw kultury
masowej. Ikona w takim przypadku ma w dodatku pusta referencje¢ — funkcjo-
nuje zupelnie w oderwaniu od rzeczywistej roli spolecznej, biografii, dokonaf,
wreszcie wplywu na bieg wydarzen. Trzecia kwestia budzaca najwicksze emo-
cje badawcze to notoryczna ,semiotyczna partyzantka”? do jakiej jesteSmy
zmuszani przez kulture fragmentu. Stynna kategoria Umberto Eco ma cickawe
zastosowanie: jedynie regularne rozczytywanie senséw, znaczen, ,wartosci do-
danej” kolejnych przejawdw kultury masowej, pozwala na kontrole tej kultury,
jak réwniez pozwala na kontrole sposobu przekazu jej tresci — swoisty determi-
nizm medialny jest wtedy mocno ograniczony i pojawic si¢ moze rodzaj spekula-
cji dotyczacej obszaru, w jakim istnieja tzw. ,,media dla/przez odbiorcow”.

2. Zagtuszanie kultury

Wydaje sig, ze wszelkie ruchy alter- i antyglobalsityczne pozostatyby
w polowie lat dziewigédziesigtych mocno niszowe gdyby nie mozliwos$¢ wlacze-
nia do walki narzedzi, jakie stworzyl szerokopasmowy Internet. Wspoiczesnym
rewolucjonistom nie przeszkodzil nawet fakt, ze antyglobalizm uczynili za po-
Srednictwem sieci zjawiskiem wyjatkowo globalnym.

I (biorac pod uwage wszystkie czynniki zewn¢trzne®) trudno wspolcze-
snemu Polakowi — Obywatelowi Swiata zaakceptowaé rewolucyjne tezy gto-
szone wlasnie przez Marcosa jak i fakt, ze sprzeciw wobec ,,demonicznego neo-
liberalizmu” pozwala stana¢ w jednym szeregu Chomsky’emu i Manu Chao
(oczywiscie, daleki jestem od jakiejkolwiek klasyfikacji typu ,lepszy, gorszy,
madrzejszy”, itd. — faktem jest jednak, ze wymienione postaci to reprezentanci
zupelnie innych przestrzeni). Dostep do WWW pozwolit réwniez na zaakcep-

2Zob. szerzej: U. Eco, Semiologia zycia codziennego, przel. J. Ugniewska i P. Sal-
wa, Warszawa 1996.

3 Mam na my§li: brutalno$¢, agresje, ideologizacj¢ treSci, wszelkie dziatania paramili-
tarne czy wreszcie podsycanie mi¢dzynarodowej agresji.
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towanie i podkreslenie zjawiska znanego szerzej jako culture jamming. Wobec
szeregu interesujacych publikacji, ktore wskazuja i analizujg to zjawisko nie
ma sensu dogtebnie go omawiac. Nie ma to sensu rowniez ze wzgledu na wyjat-
kowo ciekawe studium Katarzyny Gtuc, do ktérego bedg si¢ odwotywat w dal-
szej czgsci tego tekstu.

Culture jamming to pojecie thumaczone na jezyk polski jako prowokacja
kulturowa lub zagluszanie oficjalnych fal kultury, co w odniesieniu do teorii ko-
munikowania uznaje si¢ za tzw. szum komunikacyjny. Ingerencja w dzialanie
nadawcy (w tym wypadku struktur korporacyjnych), ma na celu takie zmodyfi-
kowanie przekazu, by odczytujacy go odbiorca zyskat §wiadomo$¢ dziatan kon-
sumpcyjnej machiny, ktorej stat si¢ przymusowym czlonkiem

— rozpoczyna Autorka tekst po§wigcony tej formie komunikacji* i, dodajmy od
razu, komunikacji wykorzystujacej media najnowsze, przede wszystkim kompu-
tery, smartphone’y i elektroniczne billboardy. Nawet jesli odrzucimy retoryczna
wolte w stylu ,,odbiorca zyskat §$wiadomo$¢ dziatan konsumpcyjnej machiny, ktdrej
stal si¢ przymusowym czlonkiem”, bo petna §wiadomos¢ jest w tym wypadku
poboznym zyczeniem, a przymusowe cztonkowstwo zbyt daleko idacym uogol-
nieniem, to jest prawda, ze culture jamming i jedna z podstawowych jej odmian:
adbusting ma spore mozliwosci kulturotworcze i umozliwia spojrzenie na me-
chanizmy rzadzace kultura masowa i poSrednictwo mediéw elektronicznych.
Adbusters to najprosciej ,,pogromcy reklam”, ale rowniez ludzie, stowarzy-
szenia czy organizacje skupione wokdt kultowego pisma kanadyjskiego o takim
wlasnie tytule. ,,Adbusters” zostato zalozone przez Kalle Lasna w Vancouver
—od 2004 roku funkcjonuje jako organizacja spoleczna zrzeszajaca tysigce czton-
kéw’. W Internecie ma strong, ktéra prezentowana jest jako culturejammer
headquartres i takie spelnia tez zadania: jest kwatera gléwna i swoistym repo-
zytorium dowolnych treéci zwiazanych z dziatalnoScia spoleczno-kulturalna:
graffiti, komentarzy, wpisow blogowych, zdje¢. Prowadzi rowniez rodzaj han-
dlu wymiennego, majacego charakter wspomagajacy organizacje (co jest oczy-
wiste w tej przestrzeni®). Dzigki internetowemu sklepowi na stronie mozna za-

* Warto poréwnaé dzialalnos¢ Adbusters do tworczosci Sheperda Fairey’a — bardzo
ciekawa analize jego prac zaprezentowal Lukasz Biskupski w referacie Polityka (an-
ty)Reklamy, [Warszawa 17-18 maja 2010, Konferencja: (Miedzy) rutyng a refleksyjno-
Scig. Praktyki kulturowe i strategie Zycia codziennego].

5 Szczegbtowe dane na stronie www.adbusters.org

¢ Zob. szerzej: K. Szajewska, T-shirt. Moda, sport i komunikacja, [w:] W. Godzic,
M. Zakowski (pod red.), Gadzety popkultury. Spoleczne zycie przedmiotéw, Warsza-
wa 2007, s. 142-155.
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opatrzy¢ si¢ specyficzne buty, bedace jawnym przeciwiefistwem wygodnego
obuwia produkowanego przez wirtualna korporacje, czyli firme Nike (stad ha-
sto unswooshed, nawiazujace do logo tej marki — o czym pdzniej).

3. Dzialalnos¢ Adbusters

Adbusterzy (bo tak bedg ich nazywat w dalszej czgéci tego tekstu) kon-
centruja si¢ wokot jasno okreslonego celu, ktory lansuja za posrednictwem Sie-
ci. Istotg wszystkich dziatan sa dwa chwyty kulturowe: dostownos$¢ i prostota.
Tak realizowany mit o undergroundowym charakterze wszystkich akcji’ po-
zwala na wyrazne zaznaczenie miejsc, w ktorych cztonkowie tego ruchu sa opo-
zycyjni wzgledem umowne;j ,,reszty globalnego spoleczenstwa”®. Adbusters to
na swoj sposob samooceniajaca si¢ wspolczesna ,niby-arystokracja”,
majaca istotny wplyw na dzialania kulturowe, na rozwéj pewnych ten-
dencji artystycznych, wreszcie: na istotne elementy socjalizujace kazde
spoleczenstwo. I tak: cztonkowie ruchu odpowiedzialni sa za szereg bardzo
ciekawych i szeroko rozpowszechnionych kampanii spotecznych jak np. Buy
Nothing Day (Dzief bez zakupdw), Kick it Over (skierowana do studentéw kam-
pania polegajaca na zmianie paradygmatu neoklasycznej ekonomii na skiero-
wana w strong¢ ekologii, w praktyce — jest to rowniez atak na ,,starych” — profe-
sordw, administracj¢ itd.). Najciekawsza kampania jest oczywiScie Blackspot —
czyli mozliwo$¢ otrzymania ,.klasycznych” wietnamskich ,,trampkéw” wykona-
nych w systemie recyklingowym z uzyciem tzw. uczciwych regul biznesowych
(fair-trade, ethical business)°. Blackspot jest w pelni wirtualnym dziataniem,
opartym na blogowym charakterze (szczgsliwi posiadacze takiego obuwia przy-
sylaja zdjecia z imprez ,,blackspotowych”, dzielac si¢ emocjami towarzyszacy-
mi noszeniu-przynaleznosci do elitarno-egalitarnego klubu).

Roéwnie intrygujaca wydaje si¢ by¢ akcja o nazwie Digital Detox Week —
najbardziej paradoksalny przejaw dziatalnosci adbusters. Jest to propozycja sied-
miodniowego odlaczenia sie od Twittera, Facebooka, porzucenia Iphone’a czy
Xboxa, nie wspominajac o telewizorze. W zamian pojawia si¢ sugestia ponow-

7 Bardzo istotna wydaje mi si¢ uwaga Zbigniewa Bauera, ktory w trakcie rozmowy
nad tym tesktem wskazywal na tatwos¢ budowania tego typu spolecznosci wtasnie
w Internecie, majacym przeciez kontrkulturowe (obok wojskowych) korzenie.

8 Dlatego czestym haslem jest bycie Indie — pojecie w zasadzie nieprzekladalne na
jezyk polski i definiujace pewna niejasna postawe §wiatopogladowo-estetyczng realizo-
wana w dodatku ,,do wewnatrz”. Indie to skrot stowa independent — niezalezny.

® Kwestia otwarta pozostaje odpowiedz, jak definiowaé owo fair trade — jakie ma gra-
nice, zalozenia i na jakich podstawach ekonomicznych bazuje.
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nego polaczenia si¢ ze sSrodowiskiem naturalnym (reconnect) i zwrOcenie uwagi
na otaczajacych nas ludzi. Dla mato zdecydowanych na tak agresywny krok ,,po-
gromcy reklam” przygotowuja zestaw artykuléw poswieconych zgubnej roli wspot-
czesnych medidéw — by wskazac¢ najbardziej radykalny: Is Google making us stu-
pid?, ktérego autorem jest znany amerykanski freelancer Nicolas Carr®.

Sadze, ze ciekawy jest fakt, ze skupieni wokdt adbusters ludzie (gtéwnie
miodzi) staraja si¢ funkcjonowac w swoistym ,,starym paradygmacie medialnym”,
w ktorym podzial na realne-medialne moze stanowic o istocie do§wiadczenia.
Dodatkowo, zestawienie takie ma charakter opozycyjny, co z perspektywy usta-
lenr Manovicha, Castellsa, de Kerckhove’a czy wreszcie van Dijcka, Lotza i Jen-
kinsa wydaje sie by¢ dosy¢ anachroniczne. Adbusterom nie przeszkadza fakt, ze
zasieg ich kampanii, mozliwosci ,,zagtuszania kultury”, wszelkiego rodzaju akcje
spoofowe 1 teaserowe sa mozliwe wtasnie dzicki webowemu charakterowi me-
diéw. Dlatego tak trudno zrozumie¢, ze dla adbusterdéw przekaz moze by¢ zide-
ologizowany jedynie czeSciowo i mie¢ rowniez charakter jedynie informacyjny.

W tak nieograniczonej przestrzeni jak Internet zabawy (spoof) z rekla-
mami i markami najbardziej znanych (czyli: znienawidzonych) producentéw,
ktorych produkty maja spory wplyw na szeroko rozumiany /ifestyle ciesza si¢
ogromng popularno$cia. Jak wczesniej zaznaczylem 6w styl zycia powinien by¢
maksymalnie unswooshed (ang. bez §wistu, polotu), gléwnie dlatego, ze éw ,,po-
lot” kryje w sobie dramat tysi¢cy wykorzystywanych do niewolniczej, korpo-
racyjnej pracy istniefi. Spoof ma gtéwnie charakter parodii opartej na imita-
cji i przetworzeniu znanych i zaakceptowanych kulturowo symboli. Niejedno-
krotnie wykorzystywalo ten zabieg kino (komedie Mela Brooksa czy cykl Scary
Movie), wideoklip i przede wszystkim reklama. Spoof moze by¢ rowniez oparty
na coraz bardziej dominujacej tendencji do lovemarks:

Spadajaca warto§¢ trzydziestosekundowej reklaméwki w epoce TiVo

i magnetowidéw wymusza na branzy reklamowej ponowne zastanowienie si¢ nad
interfejsem, ktory taczy ja z z konsumencka publiczno$cia. Ta nowa ekonomia
afektywna zacheca firmy do przeksztatcania marek w to, co jeden z pracowni-
kow branzy nazywa lovemarks oraz do rozmycia granicy pomiedzy trescia roz-
rywkowa i przekazem marki. Zgodnie z logika marki ekonomii afektywnej, ide-
alny konsument jest aktywny, zaangazowany emocjonalnie i dziala w spolecznej
sieci. Ogladanie reklamy lub konsumowanie produktow juz nie wystarcza: firma
zaprasza publiczno$¢ do wiaczenia sie we wspdlnote marki.

[..]

10 Zob. szerzej: http://www.theatlantic.com/magazine/archive/2008/07/is-google-ma-
king-us-stupid/6868/ [dostep: 28.09.2010].
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Lovemarks [...] sa potezniejsze od tradycyjnych marek/Brandow, ponie-
waz majg zarowno ,,mito$¢”, jak i ,,szacunek odbiorcow”, ,emocje” to okazja,
by nawigza¢ kontakt z konsumentami. I - co najlepsze — zrddlo uczuc jest niewy-
czerpane!'l.

4. Intertekstualna rozrywka

Adbusterzy nie atakuja reklam proszku do prania czy jogurtu, bo dosko-
nale zdaja sobie sprawe, ze ich kulturotworcza rola (ujmujac sprawe delikat-
nie) jest niewielka. Swoje zainteresowanie kieruja w stron¢ produktow, ktore
sa albo dostepne dla wszystkich (Marlboro, McDonald) albo kojarza si¢ z luk-
susem lub stanowia przedmiot kulturowego fetyszu (ABSOLUT, CK, NIKE).
Dekonstrukcja poprzez parodiowanie haset i zmiane¢ referencji skojarzen to
najczestszy schemat budowania antyreklamy.

Przyjrzyjmy si¢ przyktadom!'%:

Strategia jest na tyle oczywista, ze nie wymaga specjalnego komentarza
— pod warunkiem odpowiednich kompetencji odbiorczych®, ktére zniweluja
pytania o zgubny wplyw alkoholu na mozliwosci seksualne potencjalnego od-
biorcy produktu jednej z dominujacych §wiatowych marek.

11 Zob. szerzej: H. Jenkins, Kultura konwergencji, przel. M. Bernatowicz i M. Filiciak,
Warszawa 2007, s. 251 70.

12 Zdjecia pochodza ze stron: www.adbusters.org i http://dabitch.net/grph/absolut.jpg
[dostep: 21.05.2010].

13 Komentarzem do hasla jest cytat z Szekspira, Drinks provokes the desire, but takes away
the performance, w kolejnej pojawia si¢ informacja o sprawcach wypadkéw samochodowych.
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Przetworzenia wymagaja od odbiorcy wyjatkowo dobrej znajomosci pro-
duktéw kultury masowej i §wietnej orientacji w dynamicznie rozwijajacej si¢
przestrzeni audiowizualnej. ABOSLUT ADLAND jest zaproszeniem do por-
talu poSwigconemu wlasnie reklamom, ale podpis pod haslem, gloszacy, ze
publikowanie postow, ich ogladnie nie wywota uszkodzen ptodu, natomiast moze
wzrosna¢ zobojetnienie na reklamy zte (sniff out) wydaje si¢ by¢ kompletnie
nieczytelny, ma wylacznie designerski charakter. Dziewietnastolitrowa butla be-
daca czescig firmowego krajobrazu konotuje co najmniej dwa znaczenia — to
bardzo wysublimowany atak na korporacjonizm (skojarzenia z nudnym charak-
terem pracy) oraz sugesti¢ zwiazana z uczciwoscig (krystalicznie czysta woda).

5. Spoof’owa agresja - ideologizacja prezentowanych tresci

Antyreklamowa przemoc intensyfikuje si¢ przy swoistych komentarzach
wobec takich marek jak United Colors of Benetton, Nike czy wreszcie Calvin
Klein. Dostownos$¢ przybiera tu kuriozalny charakter:

-

YOU'RE RUNNING 2
BECAUSE YOU WANT THAT I

TO BE ALL YOU CAN BE. r

WHEN YOU

W obu przypadkach atak jest na pograniczu ,,zgrywy”, a zarazem sprawy
sadowej, bowiem akcje adbusteréw nie wyjasniaja problemu, nie odwotuja si¢ do
statystki czy wreszcie do dziennikarskiego Sledztwa, a jedynie drwia ze stereoty-
pu, popadajac przy tym w inny —wygodniejszy. Oto ,,united” stanowiace od dwu-
dziestu lat istot¢ filozofii Benettona zamienia si¢ jedynie na frue — a kultowa
zielen przybiera kolor znanej wszystkim waluty. Komunikat ptynacy z tej rekla-
my jest dosy¢ czytelny — korporacjonizm stoi w sprzecznosci z idea subsydiarno-
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$ciiroéwnosci spolecznej (a na takim wizerunku zbudowany jest lovemark Benet-
tona). Podobna wymowe ma plakat znanej firmy odziezowe;j. ,,Zawsze kiedys
my§lisz, ze noszenie ubran firmy Nike jest cool — pomysl o: sze§¢dziesigciogo-
dzinnym tygodniu pracy w indonezyjskiej fabryce i tajemniczych zniknieciach
pracownikdw, ktorzy mieli odwage upomniec si¢ o podwyzke” — wyjatkowo mocna
teza i sadze, ze wraz ze wzrostem zasiggu dziatan adbusterskich, zwigkszy si¢
rowniez liczba procesdéw wytaczanych takim organizacjom. Niemniej jednak sita
tego komunikatu ma duzy wptyw na §wiadomos$¢ globalna jednostki, wymaga od
wielu z nas — przedstawicieli Digital Natives nie tylko czujnosci, ale tez umiejet-
nego podejmowania decyzji, ktére maja charakter §wiatopogladowy. I cho¢ to
temat na inny tekst — wyraznie spada zapal zwiazany ze wspieraniem wielkich,
globalnych projektéw pomocowych, a nawet (co najbardziej widoczne jest w ko-
mentarzach internautéw) pojawiaja si¢ glosy sprzeciwu!“.

Adbusters uzywajac ogélnodostepnych kanalow medialnych wpajaja spotecz-
nosciom jeszcze jedna (by¢ moze wlasna?) prawde. Przyjemnos¢ jest w kulturze
masowej zawsze okraszona cierpieniem innych, zawsze ma charakter kompensacji
iprzeniesienia, swoistego zmatowienia oryginalnego znaczenia. Kultura masowa jest
w ich odczuciu kulturg korporacji, ktorej nie ostodza dostepne w serwisach Youtube
czy Vimeo filmy z lipdubem, flash mobem lub innym dzialaniem majacym charakter
sakralizujacy przestrzen biura typu open-space (by wymieniC najczestsze schematy:
pracuj¢ z ludZmi, ktorych znam i kocham; prezes to cztowiek, ktdry si¢ troszczy,

4 Mam na mysli cho¢by akcje BandAID - po latach oceniang wyjatkowo negatywnie,
czy ztosliwoSci w stylu: kontrowersyjne zaangazowanie lidera U2 w pomoc charytatywna
przy jednoczesnym gigantycznym wrecz sukcesie komercyjnym.
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a nie — pilnuje, biuro — drugi dom, biuro — idealna przestrzen do spedzania czasu
wolnego). Migdzy innymi dlatego adbusters uderzyli w reklame Marlboro®, odsta-
niajac ,,prawde o korporacji”, ktora w ich mniemaniu jest wasnie ,,prawdziwym kul-
turowym zasciankiem” opartym na klasowej nieréwnosci, falszu i przemocy.

Czy naprawde chodzi jedynie o informacje, co moze spowodowacé palenie
tytoniu? Odpowiedz twierdzaca bedzie rowniez zatozeniem, ze zaden z czlon-
koéw adbusters ...nie pali. Wazniejsze w tym kontekScie jest specyficzne wyrzuce-
nie poza nawias spoleczny tzw. mniejszosci, o ukrywanie siebie i podporzadko-
wanie napisowi na drzwiach (No smoking in this building), ktory ma charakter
arbitralny. Dla adbuster6w arbitralnoS$¢ jest podstawowa cecha korporacji,
odpowiedzialng za przytoczone na poczatku tekstu ,,ujarzmienie jednostki”.

Z kolei atak na CK - to atak na kulture narcyzmu, ktérej hotduje global-
ne spoleczenstwo. Obrdbcee poddano cztery schematy kulturowe, co cickawe —
trzy z nich wyraznie dotycza mezczyzn. Spoof’owy atak skierowany jest w tym
przypadku na meskos¢ i kobiecoS¢ jako konstrukty kulturowe i nastawiony jest
na wydobycie tych najbardziej oczywistych dla adbusteréw (czyli najbardziej
mrocznych) aspektow. Interpretacja ukazuje relacj¢ mi¢dzy nazwa perfum
a poddanym pastiszowi obrazom. Escape CK — jest w tym uktadzie dostowna
ucieczka z ramion ,,meskosci” traktowanej jako synonim przemocy kulturo-
wej, dwie odmiany zapachowe Obssesion przedstawione s3 w kontekscie kolej-
nych kulturowych (konsumpcyjnych) fiksacji: w przypadku mezczyzn jest to
kwestia ,,wielkoSci” (atrakcyjny model kierujacy wzrok na przyrodzenie ukry-
te pod bokserkami Kleina) i,,0bjetosci” w przypadku kobiet —w tym wypadku
obsesja jest bulimiczny stan, ktdrego intensywnos¢ podkresla gest kobiety (trzy-
manie si¢ za brzuch) i wymowna w drugim planie muszla klozetowa. Obie re-
klamy nie tyle walcza z marka CK, co wykorzystuja znany brand do usadowie-
nia waznych kwestii spolecznych w szerszym kontekscie kulturowym. Jesli do-
rzucimy do tego wtasne pomysly interpretacyjne (np. woda CK ONE - sugeru-
jaca, ze réznic migdzy plciami nie ma) — zabieg spoofowy wydaje si¢ w tym
przypadku wyjatkowo udany i intrygujacy.

Ostatnia z analizowanych reklam rowniez wykorzystuje produkt Kleina —
to perfumy CK MAN. I tu rodwniez ta swoista zabawa wykorzystuje schemat:
nazwa — dostowno$¢, ktory ulega rozszerzeniu poniewaz perfumy o nazwie Re-

5 Warto zauwazy¢, ze nazwy firmy bardzo czg¢sto maja ,,czeski btad” lub pisane sa
z pomini¢ciem jednej litery — mySle, ze wlasnie w taki sposob adbusterzy unikaja proce-
sOw sadowych. Do czgstych modyfikacji nalezy réwniez niedokladne odwzorowanie
logotypu (jak w przypadku firmy NIKE).
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ality nie istnieja. Jesli spojrzymy na obrazy ukazujace reklamowany zapach o na-
zwie MAN (dostepne w sieci), blyskawicznie rozpoznamy swoista sedymentacje

from
Calvin Klien

fog@omen Co|vin K|ien

popkulturowa: mlody heros o nienagannej sylwetce ma wabié. Paradoks polega
na tym, ze wabi... mezczyzn, staje si¢ w jakims sensie ich obsesja. Uzycie zapa-
chu ma w takim uktadzie gwarantowa¢ namiastke zainteresowania, jakim mo-
glyby obdarzy¢ go kobiety. Zbliza go do projektowanego ,idealu” — ktéry ma
tutaj charakter wyjatkowo umowny. Mezczyzna metroseksualny rozpyla na so-
bie zapach i staje si¢ atrakcyjniejszy. Adbusters odzieraja przekaz z owej ,,magii”,
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bowiem realno$¢ (w tym wypadku cialo) nie podlega modyfikacji ani trans-
pozycji. ,,Pogromcy reklam” przywracaja utracony porzadek, bo ,,zdrowy rozsa-
dek” nie pozwala mitologizowa¢ wtasnego ciata. Demitologizujac kanon (ciato
pozbawione owlosienia, muskulatura, regularne rysy twarzy) popkultury, para-
doksalnie wzmocniony zostaje przekaz — atrakcyjnos§¢ w sklepowej szybie czgsto
jest dla nas nuzaca, coraz czgéciej staje si¢ neutralna. Natomiast ,,skrzeczaca
rzeczywisto$¢” zacheca do rozpoczecia interpretacyjnej bitwy z uzyciem réznych
metod badawczych, intryguje (zawstydza?), oswaja i bawi.

5. Zakonczenie

Jammersi popelniaja wiele bledow, a ich tezy czgsto wymagaja konstruk-
tywnej krytki. Niemniej jednak wpisali si¢ juz na state w pejzaz Internetu, a ich
dzialania odbijajg si¢ szerokim echem nie tylko wérdd uzytkownikéw portali
spolecznos$ciowych czy czytelnikow blogéw o podobnej tematyce. Adbusters to
coraz silniejszy ruch, ktory (jesli nie popadnie w nadmierng ideologizacje i reto-
ryczny szal) ma szans¢ stworzy¢ interesujaca platform¢ wymiany pogladow
i my§li, a przede wszystkim pomysiéw dotyczacych sposobow interpretacji kul-
tury masowej, ktéra w dalszym ciggu (mimo ze jeste$my jej uczestnikami) roz-
patrywana jest jako ,ta zla”. Zla w tym uktadzie moze by¢ jedynie spoleczna
niewiedza i brak narzedzi badawczych, by t¢ niewiedze¢ o przestrzeni, w ktdrej
funkcjonujemy ograniczac...



