,.Slaskie Studia Historyczno-Teologiczne” 52,2 (2019), s. 411-428

ALEKSANDER LIPSKI
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
Kolegium Ekonomii

Katedra Polityki Spotecznej i Gospodarczej

EKONOMIA DOSWIADCZEN

W WARUNKACH ESTETYZACJI RZECZYWISTOSCI

EXPERIENCE ECONOMY IN THE CONDITIONS
OF AESTHETICIZATION OF REALITY

ABSTRACT:

Ekonomia do$wiadczen (wrazen, przezyé¢, emo-
cji itp.) jest czgscig szerszego syndromu zjawisk:
w wymiarze kulturowym jest czg¢écig estetyzacji
(kulturalizacji) rzeczywisto$ci, w wymiarze eko-
nomicznym jest sktadnikiem kapitalizmu kogni-
tywnego. Estetyzacja rzeczywistoéci polega na
zastepowaniu pierwotnej funkcji instrumental-
no-praktycznej przez funkcje semiotyczno-sym-
boliczna. Estetyzacja przejawia si¢ w muzeifikacji
i teatralizacji instrumentalno-praktycznych obiek-
tow 1 czynnosci zycia codziennego. Estetyzacja
prowadzi do rozszerzania si¢ zakresu kultury
(ikonosfery), ktora z odrebnej dziedziny $wiata
spolecznego staje si¢ wszechobecng jego cecha
(jednos¢ spoteczno-kulturowa). W kapitalizmie
kognitywnym ekonomia do$wiadczen stanowi
czgs¢ procesu dematerializacji pracy i produkc;i.

Experience economy (impressions, survival, emo-
tions, etc.) is a part of a wider syndrome of phe-
nomena: in the cultural dimension it is a part of the
aestheticization (culturalization) of reality, in the
economic dimension it is a component of cognitive
capitalism. The aestheticization of reality consists
in replacing the original instrumental-practical
function with a semiotic-symbolic function. Aes-
theticization manifests itself in the museification
and theatralization of instrumental-practical ob-
jects and activities of everyday life. Aestheticiza-
tion leads to the expansion of the scope of culture
(iconosphere), which from a separate domain of
the social world becomes its ubiquitous feature
(socio-cultural unity). In cognitive capitalism, ex-
perience economy is part of the dematerialization
of work and production.

Ekonomia czy gospodarka do§wiadczen (experience economy) to ciagle jeszcze
temat mato znany i rozpoznany, a w rzeczywistosci gospodarczej, a wiec spolecz-
nej, odgrywajacy coraz wigksza rolg. Jest czescia szerszego syndromu zjawisk:
w wymiarze kulturowym — estetyzacji (kulturalizacji) rzeczywisto$ci, w wymia-
rze ekonomicznym — kapitalizmu kognitywnego, ktérego cechg charakterystyczna
jest dematerializacja pracy i produkcji. Celem artykutu jest analiza taczacych te
zjawiska 1 procesy powigzan i wzajemnych zalezno$ci: gospodarka doswiadczen
opiera swe powigkszajace si¢ zasoby na procesie estetyzacji rzeczywistosci, ktory
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posrednio ukazuje wszechobecnos¢ kultury. Wbrew jej standardowej interpretacji
kultura nie jest bowiem odrebna dziedzing §wiata spolecznego, ale — jako obec-
na w kazdym wytworze ludzkiej dziatalnosci — jest z nim tozsama, stanowigc
jednos¢ spoteczno-kulturowa. Semiotycznym odpowiednikiem i wskaznikiem
wszechobecnosci kultury jest za$ pojecie ikonosfery. Proces estetyzacji rzeczy-
wistosci z kolei zwrotnie nabiera coraz wiekszego znaczenia dzigki postepujacej
ekonomicznej jej kolonizacji, dokonujacej transformacji wartosci: od uzytkowe;,
poprzez znakowa do wymiennej.

1. Ekonomia doswiadczen: przezycia jako towar

W koncepcji ekonomii doswiadczen towarem sg juz nie tyle przedmioty i ushu-
gi jako takie, ale zwigzane z nimi przezycia, wrazenia, emocje. Stanowisko to
oparte jest na dwoch btednych zalozeniach. Po pierwsze, ztudne jest przekonanie
o odkryciu w ten sposob jakiejs terra incognita. Konsumpcji produktéw — jakiej-
kolwiek zresztg postaci — zawsze towarzyszyly i towarzysza okreslone przezycia.
Analogiczne zafalszowanie rzeczywistosci zawarte jest w idei ,,gospodarki oparte;j
na wiedzy” — naczelnego hasta epoki postindustrialnej, ktorej rzecznicy promuja
ahistoryczny poglad, jakoby dawniej, w epoce rolnictwa czy tradycyjnego prze-
mystu, pomystowos¢, innowacyjno$¢ czy w ogoéle wiedza nie byly obecne w ludz-
kiej pracy, poniewaz sa wlasciwoscia odkryta i zastrzezona dla wspotczesnych
tzw. pracownikow kreatywnych i technologii spod znaku IT'. Zatozenie to pro-
wadzi, po drugie, do nieuzasadnionego oddzielenia warstwy fizykalnej produktu
(korelatu) od wywolywanej przez nig sfery psychoemocjonalnej, np. samochodu
jako materialnego przedmiotu od wrazen, jakie daje jego prowadzenie, co wig-
ze si¢ z szerszym zagadnieniem wspotwystepowania we wszystkich wytworach
dziatalnosci ludzkiej wymiaréw instrumentalnego i symbolicznego. Odpowiada-
jacy gospodarce doswiadczen, oparty na nich marketing (experiential marketing),
w przeciwienstwie do jego tradycyjnej wersji, traktuje konsumentéw jako jednost-
ki racjonalne i zarazem emocjonalne, ktorych celem jest osigganie przyjemnych
doznan, co w istocie jest jedynie innym okresleniem maksymalizacji uzyteczno-
$ci. Zintegrowanie obu warstw produktu (fizykalnego i psychoemocjonalnego)
znajduje wyraz w koncepcji experiential marketing, ktéra wyrdznia piec strate-
gicznych modutow doswiadczenia (strategic experiential modules): do§wiadcze-
nia zmystowe (sense), doswiadczenia afektywne (feel), tworcze doswiadczenia
poznawcze (think), fizyczne do§wiadczenia, zachowania i style zycia (acf) oraz
doswiadczenia tozsamosci spolecznej wynikajace z grupy odniesienia lub kultury
(relate). Ostatecznym celem marketingu opartego na doswiadczeniach jest stwo-
rzenie holistycznych konstruktow z ich indywidualnych przypadkow (Gestalr)?.

U A.Lipski, Co wiemy o ,,spoleczenstwie wiedzy”?, ,,Studia Ekonomiczne” 167 (2014), s. 116-118.
2 B. Schmitt, Experiential Marketing, ,,Journal of Marketing Management” 15,1-3 (1999),
s. 53-67.
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Ekonomia do$wiadczen, wedtug Josepha Pine’a i Jamesa Gilmore’a, oznacza
jakosciowy przetom w gospodarce i w marketingu: w centrum stawia klienta i da-
zenie do pozyskania jego zainteresowania ofertg firmy dziatajacej na coraz trud-
niejszym rynku, bo dla zdobycia przewagi konkurencyjnej wymagajacym coraz
bardziej wymyslnych zabiegow 1 rozwigzan, ktore mogtyby skutecznie skupic
uwagg potencjalnego nabywcy na okreslonym produkcie w warunkach gospodarki
nadpodazy. Ta charakterystyka wspolczesnego rynku jest trafna, ale fatszywe jest
wlasciwe dla koncepcji nowoczesnego marketingu przeswiadczenie, ze oto nastala
epoka, ktora ,,odkryta” klienta i wyniosta na piedestat jako centrum podporzadko-
wanych mu i zorientowanych nan dziatan gospodarczych. Celem dziatalnosci kaz-
dej firmy w gospodarce rynkowej, niezaleznie od czasu i miejsca, wbrew retoryce
rzecznikdéw customer relationship management (CRM), jest nie tyle sam klient, ile
zysk czerpany ze sprzedawania mu okreslonych produktow i ustug oraz zdobywa-
nie tg drogg przewagi konkurencyjnej. Sztandarowe hasto wspodlczesnego rynku
— klient jest najwazniejszy” — powtarzane przy kazdej okazji marketingowych
spektakli, zawiera w sobie mieszaning szyderstwa i cynizmu. Wbrew stwarzanym
mu w trakcie tych spektakli ztudzeniom klient nie jest ani wartoscig samoistna,
ani partnerem, ale wytgcznie narzgdziem realizacji stricte biznesowych celow fir-
my. Jest wigc dla niej wazny tylko wtedy, gdy jest rentowny, klient kluczowy za$ to
taki spos$rod wszystkich waznych, w ktorego inwestowanie jest optacalne najbar-
dziej. Logika dziatalno$ci gospodarczej jest zatem — wbrew pokretnej frazeologii
wspoélczesnego marketingu — prosta i niezmienna, niezaleznie od zmienianego od
czasu do czasu kostiumu stylistycznego zargonu. Klient bylby rzeczywiscie wazny
sam w sobie, gdyby stanowil wartos¢ autoteliczng, gdyby innymi stowy chodzi-
o o niego, a nie o interes zewnetrznych podmiotéw rynkowych, gdyby chodzito
0 jego upodmiotowienie, emancypacj¢ poprzez ksztattowanie swiadomosci kon-
sumenckiej w rodzaju Millsowskiego o$wiecenia czy swiattego obywatela, o kto-
rym marzyla Maria Ossowska. Taka sytuacja jest jednak niemozliwa z punktu
widzenia zarowno logiki, jak i aksjologii gospodarki rynkowe;.

Sieganie do odpowiednio wywotanych uczué¢ i emocji odbiorcow, tak by sku-
tecznie uspi¢ ich zdolno§¢ do racjonalnej analizy i oceny rzeczywistosci, jest
zabiegiem stosowanym w stosunkach spolecznych (w tym w relacjach miedzy
podmiotami w sferze gospodarki) od zarania ich dziejow. Ich kolejne odstony nio-
sg ze sobg roézne warianty opium ludu. Kuszenie klienta za pomoca rozmaitych,
podsuwanych mu manipulacyjnych zachet (od reklamy poprzez rabaty, bonusy,
promocje, programy lojalnosciowe, okolicznoSciowe Zyczenia po zaproszenia
na wszelkiego rodzaju imprezy i spotkania organizowane przez firme¢ dla swo-
ich, ,,wybranych” klientow itp.) ma na celu utylitarne przywigzanie go do firmy
i jej produktéw czy ustug, ktore bedzie traktowal jako niezbedne do zaspokoje-
nia okreslonych potrzeb. Z tym wiaze si¢ kolejny miraz, lansowany przez wspot-
czesny marketing, ktérego istota ma by¢ rzekomo zaspokajanie potrzeb klienta
i dazenie do jego maksymalnej satysfakcji. Swoista, czesto przemilczang cecha
dzisiejszego rynku jest nie tyle zaspokajanie potrzeb istniejacych, ile ich kreowa-
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nie poprzez promocj¢ okreslonych trendow i méd konsumpceyjnych, a wiec wy-
przedzajace kreowanie popytu, a nie wyczekujace odpowiadanie na jego zmiany.
Potrzeb, ktore, odpowiednio propagowane, zostajg na tyle skutecznie i gigboko
zinternalizowane przez odbiorcéw kampanii reklamowych i innych form indok-
trynacji, ze traktowane sa przez nich jako naturalne, a okreslone produkty i ustugi,
ktore ida w $lad tych proceséw propagandowych jako dobra, ktorych posiadanie
jest w tej sytuacji niezbedne, a wigc rownie oczywiste 1 normalne. Formowanie
(urabianie) konsumenta i jego systemu wartosci jest spojnym elementem szersze-
go zjawiska kreowania, a nie odwzorowywania rzeczywistosci, realizowanego w
mass mediach, w ktorych pierwszoplanowa role coraz wyrazniej zaczynajg odgry-
wac nowoczesne technologie cyfrowe i Internet.

Nowoczesny marketing mix 4C w poréwnaniu do jego tradycyjnej wersji
(mix 4P), wbrew obiegowym sloganom, nie oznacza bynajmniej zmiany aksjo-
logii z ,,rynku producenta” na ,,rynek klienta”, ale uzaleznienie tego ostatniego
od machiny konsumpcjonizmu w sposob pehiejszy i bardziej wyrafinowany, bo
wymuszony sytuacja nadpodazy produktow i ustug oraz koniecznoscig walki
o zainteresowanie klienta w coraz trudniejszych warunkach affluenzy, przesytu
1 wzmagajacej si¢ rywalizacji konkurujgcych podmiotéw gospodarczych. ,,Rynek
klienta” nie oznacza bynajmniej jego upodmiotowienia jako rzeczywistego suwe-
rena i prawodawcy w dziedzinie gospodarki, ale mit systemu spoteczenstwa zdo-
minowanego neoliberalng ideologia®. ,,Rynek klienta” to stylistyczna figura, ktora
sama w sobie stanowi marketingowy kamuflaz, skrywajacy glebiej te same, co
dotad sity decydujace o logice i celach dziatalnosci biznesowej w systemie kapita-
listycznym: ,,Rynki konsumenckie nie sg obszarem suwerennosci konsumenta, ale
pokazuja, ze popyt jest tworzony w celu zaspokojenia sztucznych potrzeb stymu-
lowanych przez reklame™.

Historia marketingu wiedzie zatem od rozpoznawania i wtornego zaspokaja-
nia potrzeb klienta do ich wyprzedzajacego kreowania i uprawomocniania jako
prawidtowych, tj. koniecznych do zaspokojenia: ,,Proste dawanie konsumentom
tego, czego pragna juz nie wystarcza — aby osiagnac cel, firmy muszg pomoc
konsumentom nauczy¢ si¢, czego oni chcg”’. W nowoczesnej gospodarce, a wigc
»Zorientowanej na klienta”, przedsiebiorstwa kreuja popyt, zatem nie ograniczaja
si¢ do produkcji 1 prostej odpowiedzi na oczekiwania konsumentow. Ten proce-
der wymyslania kolejnych potrzeb i pragnien oraz wmawiania ich konsumentom
Mats Alvesson opisuje za pomocg dwdoch metafor: mistyfikacji i kulturowego

3 Nadmierny zdaje si¢ by¢ optymizm koncepcji wikinomics Dona Tapscotta i Anthony’ego
D. Williamsa, dotyczacy prosumenckiego wspottworzenia gospodarki i ,,demokracji ekonomicz-
nej” — por. M.A. Peters, Introduction: Knowledge Goods, the Primacy of Ildeas and Economics
of Abundance, w: Creativity and the Global Knowledge Economy, eds. M.A. Peters, S. Marginson,
P. Murphy, New York 2009, s. 8-10.

4 P.S. Adler, L.C. Forbes, H. Willmott, Critical Management Studies, ,,The Academy of Man-
agement Annals” 1,1 (2007), s. 135.

5 P. Kotler, Marketing, thum. zbiorowe, Poznan 2005, s. 21.
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dopingu®. Jak przyznaje sam Philip Kotler, ,,specjalisci od marketingu zachgcaja
klientow do wydawania coraz wigcej pienigdzy na towary i ustugi, ktorych w rze-
czywistosci nie potrzebuja”. Na postawione przez niego pytanie, czy ,,marketing
ksztattuje potrzeby i pragnienia konsumenta czy [..] tylko [je] odzwierciedla™,
paradoksalnie kazda odpowiedz jest trafna, poniewaz marketing jest ich zrodtem,
a nastepnie — zaspokajajac je — jest ich obrazem. Autor sam niejako odpowiada
sobie na nie, podajac pogladowe przyktady. Pod koniec lat 70. XX w. Akio Morita,
zatozyciel firmy Sony, pracowal nad swoim projektem przenosnego odtwarzacza
kasetowego (walkmana), cho¢ inzynierowie w jego firmie byli sceptyczni wobec
tego pomystu. Do czasu 20. rocznicy wynalezienia walkmana firma sprzedata po-
nad 250 min jego egzemplarzy i wyprodukowala ponad sto modeli: ,,Sony jest
firma napedzajaca rynek, a nie firma napedzang przez rynek. Jej zatozyciel, Akio
Morita, oznajmial, ze Sony nie obstuguje rynkéw, Sony je kreuje”. Gary Hamel
i Coimbatore K. Prahalad uwazaja, ze ,klienci sa z zasady pozbawieni zdolno-
$ci przewidywania. Ilu z nas dziesi¢¢ czy pigtnascie lat temu [wydanie ksigzki
z 2003 r. — A.L.] pytato o telefony komoérkowe [...] catodobowa obstuge kont |...]
odtwarzacze ptyt kompaktowych, samochody z systemem nawigacji [...] czy inter-
netowa sie¢ zakupow”’8. Coraz bogatsza oraz coraz czesciej i szybciej zmieniajaca
si¢ oferta rynkowa z jednej strony prowadzi do przesytu, z drugiej za§ — wytwarza
samonakrecajaca sie spirale nienasycenia konsumentdw, faknacych coraz bardziej
ekscytujagcych doznan.

W trakcie ponad dwdch ostatnich stuleci gospodarka, wedtug Pine’a i Gilmo-
re’a, przeszla droge od dominacji rolnictwa, nast¢pnie przemystu i ustug, do obec-
nej ekonomii do§wiadczen, ktorej sednem sg owe doznania czerpane z wszelkiego
rodzaju inscenizacji (teatralizacji) (staging experiences)’, jakimi obudowana jest
oferta towarowa i uslugowa. Autorzy dokonuja sugestywnej rekonstrukcji drogi
od tradycyjnej gospodarki rolnej do gospodarki doznan przy pomocy historii uro-
dzinowego tortu, ktora dziela na cztery etapy. W epoce gospodarki rolnej matka
samodzielnie przygotowywata dla swojego dziecka ciasto z wartych kilkadziesigt
centow sktadnikéw, pochodzacych z produkceji wlasnego gospodarstwa. W epo-
ce industrialnej wykorzystywata juz w tym celu sktadniki kupione w sklepie za
dolara lub dwa. W gospodarce opartej na ustugach zwykle zapracowani rodzi-
ce zamawiajg tort w cukierni lub sklepie spozywczym, za ktdry musza zaptacié
1015 dolaréw. Teraz, tzn. w latach 90. XX w., gdy koncza te opowies¢ autorzy,
»rodzice nie tylko nie robig juz ciasta, ale nie urzadzaja nawet przyjecia, tylko wy-
daja 100 dolaréw lub wiecej na outsourcing catego wydarzenia w firmie [...] ktora
organizuje niezapomniane wydarzenie dla dzieci i czgsto dorzuca ciasto w cenie.

¢ M. Alvesson, Critical Theory and Consumer Marketing, ,,Scandinavian Journal of Manage-
ment” 10,3 (1994), s. 291-313.

7 P. Kotler, Marketing, s. 29.

8 Tamze, s. 21-22.

% J. Pine, J. Gilmore, The Experience Economy, Boston 2011, s. 9; J. Gilmore, Frontiers of the
Experience Economy, ,,Batten Briefings” Autumn (2003), s. 1.
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Witamy w rozwijajacej si¢ gospodarce doswiadczen”!’. Historia Pine’a i Gilmore’a
pokazuje zarazem proces odchodzenia od autarkicznych gospodarstw domowych
w kierunku kognitywnej gospodarki zdematerializowanej pracy, rosnacej roli sek-
tora ustug (serwicyzacji) oraz estetyzacji rzeczywistosci.

2. Estetyzacja rzeczywistos$ci, czyli marginalizacja
jej instrumentalno-praktycznego wymiaru

Istotnym czynnikiem ekonomii doswiadczen jest estetyzacja zycia codziennego,
ktora polega na zastgpowaniu lub marginalizacji jego pierwotnej, residualnej funk-
cji instrumentalno-praktycznej przez pochodng funkcje semiotyczno-symboliczng.
Sztandarowa egzemplifikacja estetyzacji jest autotelizacja czynnosci i obiektow
pierwotnie instrumentalnych'!, tj. pozbawienie ich pierwotnej funkcji instrumen-
talno-praktycznej, realizowanej w aktywnosci zycia codziennego, prowadzace do
ich swoistej muzeifikacji, ekspozycji i teatralizacji, ktdre obejmujg sfery niegdy$
niemajace z nimi wiele wspdlnego. W rezultacie przedmioty codziennego uzytku,
jak narzedzia i sprzety uzywane w gospodarstwie, stajg si¢ eksponatami, zwykle
niegdy$ czynnosci egzystencjalne (chodzenie i bieganie, jazda konna i polowanie,
ptywanie i fowienie ryb itd.!?) nie sg juz podejmowane dla zdobycia pozywienia,
znalezienia zrodet wody czy obrony przed niebezpieczenstwem, ale coraz czesciej
jako forma zabawy czy rekreacji. W gospodarce doswiadczen konsumpcja jej dobr
dotyczy ,,w szerokim zakresie stylow zycia i zajec rekreacyjnych”".

Posta¢ zmumifikowanych skansenéw przybierajg cate domostwa i ich obejscia,
zagrody, osady, wsie i dzielnice miast, nieczynne fabryki i niegdysiejsze fortyfika-
cje wojskowe. Zycie codzienne i odéwietne ich mieszkancéw czy uzytkownikow
odtwarzane jest jako tzw. produkt kulturowy (przedstawienie dla zwiedzajacych)
w formie inscenizacji okreslonych zaje¢ w gospodarstwie, przy warsztacie, na po-
sterunku czy rytualnych obrzedow, ceremonii itp. Produkcje telewizyjne i im po-
krewne dowodza, ze w spektakl mozna zamieni¢ nawet tak powszednie czynno-
$ci, jak wychowywanie dzieci, gotowanie, sprzatanie, remontowanie mieszkania.
Mozna je wydoby¢ z ich rudymentarnego poziomu egzystencjalnej pragmatyki,
uprzedmiotowi¢ i wlaczy¢é w proceder show-biznesu, nadajac im zupetnie nowy
status. O skali zjawiska estetyzacji, zmieniajacego pierwotng funkcjonalnosé
okreslonych dziatan, $wiadcza popularne rekonstrukcje rozmaitych wydarzen
historycznych, ktore z istoty swojej sa niepowtarzalne i czysto instrumentalne.
W ten sposob produktem przemystu kultury staja si¢ ubrane w rozrywkowy ko-
stium parateatralnych inscenizacji pierwotnie zupelnie innego charakteru i celu

19°J. Pine, J. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, ,,Harvard Business Review” 76,4
(1998), s. 97.

""" A. Lipski, Alienacja kultury jako zjawisko spoleczne i kategoria opisowo-normatywna, Ka-
towice 2013, rozdz. 6, cz. 1.

12 P. Macnaghten, J. Urry, Contested Natures, London 1999, s. 202.

13 A. Venkatesh, Postmodernism Perspectives for Macromarketing, ,,Journal of Macromarke-
ting” 19,2 (1999), s. 157.
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kampanie wojenne, bitwy, walki powstancze, strajki, demonstracje polityczne itd.
Muzeifikacja i teatralizacja na tym si¢ nie konczy: w ramach wzbogacania ofer-
ty atrakcji turystycznych i przezy¢ z nimi zwigzanych przygotowywane sg rezy-
serowane przedstawienia z udzialem ludnosci tubylczej egzotycznych zakatkow
$wiata, odgrywajacej role ,,autentycznych” przedstawicieli lokalnych kultur w ich
»prawdziwym zyciu codziennym”; w obiekt muzealny (produkt kulturowy) za-
mieniane sg rewitalizowane dzielnice poprzemystowych miast wraz z ich miesz-
kancami w roli zywych eksponatow. Sfera Lebenswelt systematycznie kurczy sie
w wyniku procesow jej ekonomicznej kolonizacji przez system spoleczny.

3. Kolonizacja Swiata zycia i urzeczowienie czlowieka

Kolonizacja $§wiata zycia w nastepstwie estetyzacji rzeczywistosci pokazuje,
ze nie ma takich obiektow i czynnosci, zdarzen i przezy¢, ktorych nie datoby sie
zamieni¢ w eksponaty i przedstawienia. Proceder teatralizacji, podporzadkowany
zasadzie panekonomizmu, si¢ga do kazdego rodzaju faktow 1 wszystkich dziedzin
zycia, wkradajac si¢ w najskrytsze nawet jego zakamarki: odarte z pierwotnego,
residualnego charakteru i w drodze substytucji (ekwiwalencji) funkcjonalnej wy-
niesione do rangi produktow turystycznych, oferowanych przez biura podrozy
i podobne im firmy ustug rozrywkowych (eo ipso — towaru) zostajg takie doswiad-
czenia, jak nocleg w wiezieniu z niemalze wszystkimi jego warunkami, przelot
samolotem nad miejscem dotknietym kleska zywiotowa albo ogladanie dziatan
wojennych (tym razem juz nieinscenizowanych) ,,na zywo” z bezpiecznej odleglo-
$ci. Dziatania o charakterze public relations, marketingowe przedsiewzigcia pro-
mocyjne, aranzowane i spontaniczne eventy z udziatem osob publicznych, wiece
polityczne, zawody sportowe itp. przejety role widowisk realizowanych tradycyj-
nie w ramach instytucjonalnych teatrow. Rozwdj wypadkow zdaje si¢ potwier-
dza¢ prognozy Jeana Baudrillarda o koncu rzeczywistosci i zastapieniu jej przez
symulakry, innymi stowy o rozmywaniu granic migdzy rzeczywistoscig a §wia-
tem wirtualnym. Powigkszajace si¢ mozliwosci technologiczne poszerzaja zakres
rzeczywistosci wirtualnej (do wizji i fonii dochodzg bodzce dotykowe, smakowe
czy zapachowe) i systematycznie podnosza stopien fikcji $wiata realnego (rzeczy-
wistos$¢ rozszerzona), co sprzyja z kolei zjawisku pochtaniajacej i zniewalajgce;j
uzytkownikéw immersji, bedacej wspolczesng wersja fatszywej swiadomosci.
W efekcie ,,coraz bardziej stabnie [...] kontakt z niegdysiejsza, prawdziwa, «kon-
kretng» rzeczywistoscia, ktéra w miedzyczasie rozptyneta si¢ w nieprawdziwe;,
drugorzedne;j, iluzorycznej rzeczywisto$ci”, bedacej przewrotnie bardziej pocig-
gajaca niz jej pierwotna wersja'4, Wirtualna konsumpcja okreslonych przekazow
(obrazéw, dzwigkow 1 innych bodZcow oraz catych ich kompleksow), np. zwiedza-
nie muzedw, galerii, ogladanie parkéw krajobrazowych, przestrzeni miejskich za

4 W. Welsch, Asthetik und Andsthetik, w: tegoz, Asthetisches Denken, Reclam, Stuttgart 2017,
s. 19.
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posrednictwem multimediéw i Internetu pokazuje, paradoksalnie, ze ,,oryginaty
w poréwnaniu do ich symulacji sg teraz rozczarowujgce” .

Estetyzacja rzeczywistosci oznacza transformacj¢ wartosci: pierwotng wartosé
uzytkowa (instrumentalno-praktyczna) wyparta warto$¢ znakowa (symboliczna),
ktora bez trudu sta¢ si¢ moze towarem (warto$cig wymienng). W praktyce au-
totelizacja nie przybiera zatem postaci ,,czystej”, ale stanowi raczej substytucje
funkcjonalna, czyli zmian¢ dotychczasowej funkcji (czasami tak zasadnicza, jak
z funkcji instrumentalno-praktycznej na funkcje zabawowa, rekreacyjna czy zna-
ku statusowego). Autotelizacja czynnosci i obiektow pierwotnie instrumentalnych
jest wiec przyktadem zjawiska naruszania (problematyzowania) ich wczesniejszej
funkcjonalnosci, ktore obejmuje rozlegte, praktycznie nieograniczone spektrum
czynnosci i obiektow: od artefaktow po ekspozycje uprzedmiotowionej przyro-
dy w postaci jej pomnikow i rezerwatéw oraz stylizacj¢ osoby ludzkiej na wzor
dandysa Baudelaire’a jako kulturowych obiektéw do pokazywania (si¢) w §wiecie
realnym i wirtualnym'®, Obszary rzeczywistosci, ktore niegdy$ miaty wytacznie
instrumentalno-praktyczny czy stricte naturalny charakter, ulegaja postepujacej
estetyzacji, ktora zawlaszcza wszystko: zardowno wytwory cztowieka, zmieniajac
ich dotychczasowa funkcje, jak i obiekty czy zjawiska przyrody!’: ,,coraz wiccej
elementow rzeczywistosci jest estetycznie naznaczonych, a rzeczywisto$¢ jako ca-
to$¢ coraz czgsciej staje si¢ dla nas estetycznym konstruktem”!®. Typowa dla nowo-
czesnosci czy ponowoczesnosci doktryna indywidualizmu, wyzwalajgca miesza-
ning egocentrycznego narcyzmu i niepohamowanego eudajmonizmu, harmonijnie
wspolgra z estetyzacja, a w gospodarce doswiadczen znajduje natychmiastowa
oferte podazowa w postaci dobr i ustug, ktére pozwoliltyby sprostaé dyktatowi
kultu ciata, prawidtowej sylwetki, wiecznej mtodosci itp. nakazom, traktowanym

15 Tamze, s. 25. Upowszechnienie tej formy kontaktu z zabytkami, dzietami sztuki czy przyro-
da moze by¢, zdaniem Welscha, jedynym ratunkiem przed niszczacymi dla tych obiektow skutka-
mi masowej turystyki (tamze, s. 23-25). Analogicznie wyrafinowane technologie komunikacyjne
W powazny sposOb zmieniajg praktyke tzw. uczestnictwa w kulturze i stosunek jego tradycyjnych
nominalno-behawioralnych form do nowoczesnych, ,,ukrytych”, tzn. realizowanych za posrednic-
twem tych §rodkow technicznych. Podwaza to tym samym uzyteczno$¢ dotychczasowych mierni-
kow uczestnictwa w kulturze, stosowanych w standardowej polityce kulturalnej — por. A. Lipski,
Teoretyczne i praktyczne problemy polityki kulturalnej, Katowice 1995, s. 8-20.

16 Temat poruszony np. w: M.F. Bunce, The Countryside Ideal, London 1994, s. 5-36; N. Green,
The Spectacle of Nature, Manchester 1990, s. 88; H. Lefebvre, The Production of Space, Oxford
1991, s. 50, 76; A. Wilson, The Culture of Nature, Toronto 1991, s. 122; P. Macnaghten, J. Urry,
Contested Natures, s. 109-124; M. Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism, Los An-
geles 2007, s. 71.

17 Manuel Castells ma racje, gdy na zakonczenie swojej glosnej ksigzki o spoteczenstwie sie-
ci, streszczajac dzieje relacji migdzy naturg a kultura, pisze, ze obecnie ,,kultura odwotuje si¢ do
kultury, zastgpujac nature do tego stopnia, ze przyroda jest sztucznie ozywiana («zabezpieczanay)
jako forma kulturowa: jest to w rzeczywistosci sens ruchu ekologicznego — rekonstrukcja natury
jako idealnej formy kulturowe;j” — M. Castells, The Rise of the Network Society, Chichester—Malden
2010, s. 508). Trudno jednak ten poglad uznac za oryginalny, majac w pamigci klasyczne opracowa-
nia tematu humanizacji przyrody w wydaniu Marksa, Simmla czy Znanieckiego, o ktorych Castells
jednak nie wspomina.

18 W. Welsch, Undoing Aesthetics, London 1997, s. 1.
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w $wiadomosci potocznej nie jako rezultat — zwykle niedostrzeganego — niefor-
malnego przymusu spolecznego otoczenia i mass mediow, mody oraz hegemonii
kultury mtodosci, ale jako naturalna konieczno$¢ i moralny obowiazek, o czym
$wiadczy nie tylko skala ponoszonych w tym celu wydatkéw finansowych, ale
takze fanatyczne niejednokrotnie zaangazowanie i wysitek, by go osiggna¢. Dra-
konskie diety, ¢wiczenia gimnastyczne, zabiegi kosmetyczne, operacje plastyczne
itp. dziatania podejmowane w celu sprostania tym kulturowym nakazom uprzed-
miotawiajg cialo, nadajac mu charakter poddanego artystycznej obrobce dzieta
sztuk wizualnych, ktorej celem jest przygotowanie go do pokazania (si¢) w teatrze
publicznej przestrzeni. Zamieniajac jednostke w dzieto sztuki, czyli eksponat wy-
stawienniczy w rzeczywistosci, ktora stata si¢ galerig obrazow, estetyzacja doko-
nuje skutecznej depersonalizacji i urzeczowienia osoby ludzkie;.

Ekonomia doswiadczen w rytm estetyzacji rzeczywistosci przemienia jg
w uniwersum doznan oferowanych na potezniejacym rynku produktéw i ushug
zorientowanych na wszystkie dane cztowiekowi zmysty i opanowanym przez spe-
cjalistow od marketingu sensorycznego. Proby opisania tej transformacji zawarte
s3 m.in. we wspomnianej koncepcji Pine’a i Gilmore’a®, a takze w koncepcjach
,»Spoleczenstwa doswiadczenia” (Erlebnisgesellschaft) (Gerhard Schulze)?, ,ka-
pitalizmu estetycznego” z jego ,,dobrami doznaniowymi” (Michael Hutter)?', hi-
perrzeczywistosci (Jean Baudrillard)?, gospodarki postmodernizmu jako ,,ekono-
mii znaku” (Alladi Venkatesh)®, holistycznej jedno$ci ekonomiczno-kulturowej
(Ash Amin i Nigel Thrift)** czy utozsamienia przemystu kultury z ,,sektorem
tresci” (content industries)®. Nosnikiem i oredownikiem gospodarki doznan ma
by¢, jak chce Richard Florida, tzw. klasa kreatywna?®, nast¢gpna odstona w niekon-
czacym si¢ korowodzie socjologicznych kategoryzacji, ktdéra ma rzekomo — po,
migdzy innymi, pokoleniu ,,X”, potem ,,Y”’ czy yuppies — odpowiada¢ kolejnemu
pokoleniu nowoczesnos$ci czy ponowoczesnosci. Ta nicodparta dla wielu komen-
tatorow potrzeba wymyslania coraz to nowych poje¢, budzacych powazne watpli-
wosci co do ich zasadnosci w $§wietle braku ich jasnego empirycznego ucielesnie-
nia, jest przy okazji fragmentem tego ogdlnego zjawiska nadprodukcji i zarazem
nienasycenia, charakterystycznego dla kultury wspoélczesnej, do ktérego przyna-
lezy takze dziedzina nauki.

19 J. Pine, J. Gilmore, The Experience Economy, s. IX-XXVIL.

20" G. Schulze, Die Erlebnisgesellschaft, Frankfurt am Main 2005, s. 15, 37-38.

2 M. Hutter, Ernste Spiele. Geschichten vom AufStieg des dsthetischen Kapitalismus, Pader-
born 2015, s. 9-11.

22 J. Baudrillard, Symulakry i symulacja, ttum. S. Krolak, Warszawa 2003, s. 5-56, 101-109.

2 A. Venkatesh, Postmodernism..., s. 156-157.

2 A. Amin, N. Thrift, Introduction, w: The Blackwell Cultural Economy Reader, eds. A. Amin,
N. Thrift, Malden 2004, s. X-XV.

% Culture, Trade and Globalization: Questions and Answers, UNESCO 2000, s. 12.

26 R. Florida, The Flight of the Creative Class, New York 2005, s. 272.
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4. Wszechobecno$¢ kultury — jedno$¢ spoleczno-kulturowa

Estetyzacja jest czesto utozsamiana z kulturalizacja. ,,Estetyzacja zycia co-
dziennego”, o ktérej moéwi Mike Featherstone, powoduje ,,szybki przepltyw zna-
kéw 1 obrazow, ktore nasycajg tkanke codziennosci we wspotczesnym spoteczen-
stwie”?”. W podobnym tonie diagnozuje sytuacj¢ Wolfgang Welsch: ,,Przezywamy
boom estetyki [...] zyjemy w czasach estetyzacji — od zachowan konsumenckich
przez indywidualne stylizacje do projektowania urbanistycznego, tj. w calym
Swiecie zycia lub, jak to niedawno powiedziano, «spoteczenstwie kultury»’?,
Welsch idzie jednak w swoich przemysleniach krok dalej, dostrzegajac stopniowa
przemiang estetyzacji w jej przeciwienstwo, czyli w anestetyzacje, ktorg opisuje
nastgpujaco: ,,anestetyka to stan, w ktorym zniesiony zostaje elementarny waru-
nek estetyki — zdolno$¢ odczuwania. Podczas gdy estetyka sprawia, ze doznanie
jest silne, anestetyka odnosi si¢ do braku doznan w sensie hamowania lub nie-
moznosci odczuwania, do znieczulenia na wszystkich poziomach: od fizycznego
otgpienia po mentalna $lepote. Krotko rzecz ujmujac, anestetyka jest odwrotnoscia
estetyki”?. Innymi stowy, anestetyka w poréwnaniu do jej poprzedniczki jest fazg
swoistego manieryzmu albo dekadencji, w ktorej konsumpcyjne nienasycenie i sa-
monakrecajaca si¢ spirala potrzeb $ciera si¢ w dialektycznym napieciu z owym
przesytem, znudzeniem, obojetnoscia, zwrotnie wymagajacymi coraz silniej-
szych bodzcdéw podazowych, ktdre — zgodnie z logika i nomenklaturg ekonomii
doswiadczen — oznaczajg wzmocnienia o charakterze psychoemocjonalnym, tzn.
ciggle nowe i coraz bardziej ekscytujagce wrazenia i doznania. Jak mowi Welsch,
estetyzacja kryje w sobie diaboliczng zaleznos¢: ,,im wigcej estetyki, tym wig-
cej znieczulenia”. Rzeczywisto$¢, stajac si¢ w coraz wigkszym stopniu obrazem,
manifestuje potencjat zawarty w anestetyzacji. Jako ilustracj¢ Welsch przytacza
skojarzenie Hansa Enzensbergera, ktéremu gazeta ,,Bild” ,,przypomina co§ w ro-
dzaju awangardowego dzieta sztuki, poniewaz juz wczesniej uchwycita ten trend
do obrazowosci, nawet programowo ujmujgc go w swym tytule’”*°. Totalny zasieg
estetyzacji rzeczywistosci Odo Marquard opisuje, nawigzujac do idei calosciowe-
go dzieta sztuki Schellinga. W tym uniwersalistyczno-estetycznym ujeciu cala
rzeczywisto$¢ to dzieto sztuki. Istnieje jedna jedyna ogolna historia, a takze jed-
no jedyne ogdlne dzieto sztuki, uniewazniajace wszystkie pozostate dzieta sztuki
i usuwajace granice migdzy sztuka i nie-sztuka. To absolutne dzieto sztuki, zda-
niem Marquarda, zastepuje istniejgcg rzeczywistos¢>.

27 M. Featherstone, Consumer Culture..., s. 66; por. R. Sennett, Creating Humane Cities, W:
Sociology: Introductory Readings, eds. A. Giddens, P. Sutton, Cambridge 2010, s. 85-86.

28 W. Welsch, Asthetik..., s. 15.

2 Tamze, s. 12.

30 Tamze, s. 18-19.

31 Q. Marquard, Aesthetica und Anaesthetica. Philosophische Uberlegungen, Miinchen 2003,
s. 17-18.
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Scott Lash i John Urry, positkujac si¢ mysla Featherstone’a, uzywajg terminu
societalization, ttumaczac, ze ,,zycie spoteczne jest dzi$ coraz bardziej wypet-
nione kulturg, poniewaz spoteczenstwo niedokonczonej nowoczesnosci jest zaste-
powane przez «spoteczenstwo kultury». To wiecej niz estetyzacja codziennego
zycia, to jest uspolecznienie (societalization) kultury”*. W wyniku postepujace-
go rozszerzania si¢ jej zasobow ,kultura ulega zatem przeksztatceniu od bycia
odrebng sferg zycia spotecznego do czego$, co przenika wszystko”*, co oznacza,
notabene, powrot do pierwotnej jednosci $wiata spoteczno-kulturowego, cho¢ juz
nie w jej prerefleksyjnej postaci**. W ten sposob ,,ekonomia znaku przechodzi od
przemystu dobr do przemystu obrazow”?*, od ktorego zalezy sukces marketingo-
wy, sam marketing za$ z dotychczasowej ,,dyscypliny instrumentalnej” powinien
sta¢ sie raczej poglebionag autorefleksja ,,jako proces spoteczno-kulturowy, ktory
definiuje postmodernistyczne spoteczenstwo3¢.

Posrednim efektem zjawiska estetyzacji, niezwykle waznym dla problematyki
teoretyczno-metodologicznej nauk spotecznych, jest uwypuklenie problemu zwig-
zanego z pojeciem samej kultury. Estetyzacja rzeczywisto$ci i sprz¢zona z nig jej
ekonomizacja pokazujg wyraznie proces postepujacego poszerzania si¢ zakresu
i zacierania granic kultury oraz symbolicznego (w sensie: semiotycznego) cha-
rakteru wszystkich jej desygnatow, co podwaza uzytecznosé pojecia kultury sym-
bolicznej jako wydzielonej czesci kultury w ogole, kojarzonej zwykle z takimi
dziedzinami, jak sztuka, literatura, religia itp. Analogiczny problem dotyczy kon-
ceptualizacji pojecia ekonomii doswiadczen, ktorego szeroki zakres, obejmujacy
roéznorodne dziedziny, stawia pod znakiem zapytania mozliwos¢ sformutowania
spojnej definicji’’.

Wspotczesne klopoty z tozsamoscia, a co za tym idzie, z definicja kultury nie
sa jednak niczym nowym, nie zostaty ponadto ani odkryte przez Jamesa Cliffor-
da w jego stynnej publikacji, ani nie ograniczajg si¢ do perspektywy interpreta-
tywizmu. Przed wiekami Johann G. Herder stwierdzil, Ze ,,nie ma nic bardziej
nicokreslonego niz stowo kultura”, poézniej Charles W. Mills nazwat ja lakonicz-
nie pojeciem ,,gabczastym”, Raymond Williams ubolewat, ze jest jednym z kilku
najbardziej skomplikowanych stéw w stowniku, a jej immanentne i nieusuwalne
bogactwo, chaotyczno$¢ i zmiennos¢ sktonity Floriana Znanieckiego do wniosku
wykluczajacego, by kiedykolwiek byta mozliwa prawomocna synteza naukowa

32 8. Lash, J. Urry, Economies of Signs and Space, London 2002, s. 143.

3 T. Flew, Beyond ad Hocery: Defining Creative Industries, http://eprints.qut.edu.au/256/1/
Flew_beyond.pdf [dostep: 21.03.2016], s. 2.

3% Por. J. Kmita, Jak stowa tgczq sig ze Swiatem. Studium krytyczne neopragmatyzmu, Poznah
1998, s. 236-237.

3 A. Venkatesh, Postmodernism..., s. 157; por. J.E. Schroeder, Visual Consumption, London
2002, s. 3-20.

% A.F. Firat, N. Dholakia, A. Venkatesh, Marketing in a Postmodern World, ,,European Journal
of Marketing” 29,1 (1995), s. 46, 53; J. Fabian, Time and the Other, New York 1983, s. 106.

37 T. Bille, The Nordic Approach to the Experience Economy — Does It Make Sense?, ,,Creative
Encounters Working Paper” 44 (2010), s. 15.
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kultury. Gdy dzis$ pojawiajg si¢ zatem finezyjne metafory w rodzaju ,,koncepcyjnej
czarnej dziury”*¥, trudno uznacé je za odkrywcze.

Naktadajace si¢ zjawiska kulturalizacji rzeczywistosci, dynamicznego rozro-
stu kultury symbolicznej oraz zacierania granic i niejasnej tresci pojecia kultury
jako catosci ukazuja takze perypetie ze sformutowaniem choéby w miarg $cistej
definicji pojecia przemystu kreatywnego. Ten zbieg okolicznosci sprawia, ze kul-
tura symboliczna, ze wzgledu na ekspansywny i nieuporzadkowany charakter
swojego rozwoju w kierunku aneksji kolejnych obiektow i czynnosci, obszarow
i dziedzin, jest pojeciem:

» ktérego zakres jest nieograniczony, ulega cigglemu rozszerzaniu (rozwija
si¢ w sposob kumulatywny), a potencjalne granice oddzielajace od innych
przestrzeni sg tym samym ptynne (pojecie otwarte);

» ktorego tres¢ nie daje si¢ nazwacé w swoistych (rzeczowych) dla niego kate-
goriach (pojecie amorficzne);

* niedefiniowalnym wedle klasycznych regut genus proximum et differentia
specifica,

» w ktorego kazdym wytworze wspotwystepuja badz moga wystepowac wy-
miary instrumentalny i symboliczny.

Rozréznienie na ,kulture” i ,,kulture symboliczng” staje si¢ tym samym bezza-
sadne, a jedyna mozliwa i odpowiadajaca rzeczywistosci jest antropologiczna in-
terpretacja pojecia kultury, a wigc ogdlna i opisowa, wedtug ktorej kultura to ogot
wytworow ludzkiej dziatalnosci. Jej semiotycznym odpowiednikiem byloby za$
pojecie ikonosfery. Kultura jako ikonosfera (sfera znakéw) to dziedzina nieograni-
czonych, odnawialnych i rozrastajgcych si¢ zasobow produktow — pozwalajacych
na ich wielokrotng konsumpcje przez nieograniczong ilo§¢ odbiorcow — opartych
na catoksztalcie znakoéw werbalnych i niewerbalnych oraz na ich rozmaitych kon-
figuracjach. Przedstawiciele ,.ekonomii doswiadczen”, ,.ekonomii znaku” czy
,.kapitalizmu estetycznego” zwracajg uwage, ze zasoby te maja, czy moga mieé
komercyjny charakter, dlatego uzasadniona wydaje si¢ redefinicja standardowego
ujecia przedmiotu ekonomii poprzez jego poszerzenie wychodzace poza ograni-
czone zasoby dobr rzadkich w kierunku perspektywy semiotyczne;j*’.

5. Kapitalizm kognitywny: kulturalizacja ekonomii
i dematerializacja gospodarki

Estetyzacja rzeczywisto$ci sprzyja takze kulturalizacji samej ekonomii. Kultu-
ralizacja ekonomii oznacza wlaczenie praktyk rzeczywistosci gospodarczej w pro-
ceder teatralizacji oraz wyeksponowanie funkcji symbolicznej jej sktadnikow,

3 J. Donald, What’s New?: A Letter to Terry Flew, ,,Continuum: Journal of Media and Cultural
Studies” 18,2 (2004), s. 236.

% Postulat ten zawarty jest w koncepcji socjoekonomii jako propozycji zintegrowanego para-
dygmatu nauk spotecznych (A. Lipski, Alienacja kultury..., s. 35-36). Pojecie ikonosfery ma zwig-
zek z ekonomig obfitosci (economics of abundance) oraz z koncepcja Long Tail Chrisa Andersona
— por. M. A. Peters, Introduction..., s. 1-13).



EKONOMIA DOSWIADCZEN W WARUNKACH ESTETYZACII 423

nadbudowanej nad substancjalng warstwg instrumentalno-praktyczng. Jest to
spowodowane przemianami aksjologicznymi i technologicznymi, jakie niesie ze
sobg postindustrialna faza rozwoju spoteczno-gospodarczego. Sztandarowe war-
tosci dawnego przemystu, takie jak ziemia, surowce, hale fabryczne, maszyny,
produkcja materialna, klasa robotnicza itd., zajmuje gospodarka, o ktérej zwykto
si¢ mowic, ze ,,oparta jest na wiedzy”. Celem gospodarki rynkowej jest ciagle
efektywnosc i zysk, ale jej przedmiotem i zarazem najcenniejszym dobrem — kto-
rego nie dotyczy juz kanoniczna klauzula ekonomii o ograniczonych zasobach
dobr rzadkich, po raz kolejny wskazujgca na potrzebg rewizji tradycyjnej definicji
jej przedmiotu — staja si¢ informacje. Produkcja to ich pozyskiwanie i przetwa-
rzanie, do ktorych stuza narzegdzia IT, archaiczni robotnicy zostaja za§ wyparci
przez reprezentacyjnych smartworkers, czyli ,,pracownikéw kreatywnych”. Ide-
ologia tej nowej kognitywnej ekonomii stwarza wrazenie, ze produkcji materialnej
albo nie ma juz w ogdle, albo jest anachroniczng pozostatoscig starych czasow,
dogorywajaca gdzie$ na marginesie nowoczesnego swiata. Charakterystyczne dla
nich zawody (rolnik, murarz, ciesla, gornik itp.) stajg si¢ znakiem cywilizacyj-
nego zacofania i w ramach prawomocnego dyskursu poddane sg dyskryminuja-
cej stygmatyzacji i marginalizacji (symptomatyczny jest prawie zupetny brak ich
przedstawicieli — jako nieodpowiadajacych obowigzujacym ideatom osobowoscio-
wym i1 kanonom estetycznym — w opiniotwdrczych przekazach mass medidw).
W publicznej retoryce czy nowomowie obok zargonu wlasciwego dla dziedziny IT
kréluja powtarzane jak mantra kreatywno$¢, innowacje, inwencja, projekty itp.,
bedace wylaczng domena klasy kreatywnej czy netokracji: artystow i ekspertow,
projektantéw i dizajnerow, stylistow i dyktatorow mod, menedzerdw i specjali-
stow od PR, doradcéw i konsultantéw. Bezpretensjonalne ,,produkty”, niegdys jed-
noznacznie kojarzone z namacalnymi efektami dziatalnosci gospodarczej, coraz
czesciej odnosi si¢ do oferty firm ze sfery informatyki, bankowosci, doradztwa,
edukacji, psychoterapii, turystyki, medioéw itd., tworzac cato$¢ ekonomiczno-kul-
turowych praktyk ,,splecionych ze soba w dazeniu do zwigkszenia sprzedazy
i przewagi konkurencyjnej”#.

W gospodarce doswiadczen ro$nie znaczenie marketingu, reklamy, PR i wszel-
kich innych narzedzi i metod promocji produktéw, marki i wizerunku firmy. W ce-
nie sg wszelkie, coraz bardziej wyrafinowane, socjotechniczne instrukcje ksztat-
towania relacji z klientami, rozwigzania dostarczajace im satysfakcjonujacych
wrazen i doznan z oferowanych produktow i ustug, nie tylko zaspokajajacych do-
tychczasowe potrzeby i pragnienia, ale wytwarzajacych nieustannie nowe, a wiec
rozbudowujace $wiat sztucznych wartosci. Estetyzacja dziatalno$ci gospodarczej
podkresla role dramaturgicznych srodkéw wyrazu (werbalnych i niewerbalnych
znakoéw w relacjach biznesowych z klientami, kooperantami, konkurentami itd.,
scenografii, rekwizytéw, aranzacji ,,sceny” itp.), niezbednych do ekonomicznie

40 C. Leadbeater, New Measures for the New Economy, Amsterdam, 1999, https:/www.oecd.
org/sti/ind/1947910.pdf [dostep: 05.08.2016], s. 4; P. du Gay, M. Pryke, Cultural Economy. Cultural
Analysis and Commercial Life, London 2002, s. 4.
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efektywnej realizacji zwiagzanych z nig zadan. Nazwanie marketingu ,,centralnym
przedsiewzieciem artystycznym XXI wieku”* dobrze oddaje praktyke kultura-
lizacji ekonomii. Rdzenna dla dziatalno$ci gospodarczej funkcja instrumental-
no-praktyczna nie zanika, jak w przypadku wczesniej omawianych przypadkow
autotelizacji, ale jest uzupetniana bez mata rownorzedng funkcja symboliczng:
zdaniem Baudrillarda, warto$¢ wymienna towaru i jego warto$¢ znakowa stano-
wig jedno$¢*. Dla konsumentow liczy si¢ nie tylko warto$¢ uzytkowa nabywa-
nych produktow, ale takze ich warto$¢ symboliczna, stad tak ogromna waga, jaka
przypisuja marce zarowno klienci, jak i producenci®. Dlatego tez niektorzy przed-
stawiciele ekonomii doswiadczen i nowoczesnego marketingu twierdza, ze klient
kupuje nie tyle produkt, ile marke**. Dotyczy to zwtaszcza dobr prestizotworczych,
a wiec pelniacych funkcje znakéw statusowych, ktore przybieraja w ten sposob
postac fetyszy. W ,,refleksyjnej gospodarce”, jak ja nazywaja Lash i Urry, ,.to, co
coraz czesciej si¢ produkuje, to nie przedmioty materialne, lecz znaki. Znaki te
sg przede wszystkim dwojakiego rodzaju: albo majg gltéwnie tres¢ poznawcza,
a zatem sg to towary postindustrialne lub informacyjne, albo tre$¢, w najszerszym
znaczeniu tego stowa, estetyczng, i sg to przede wszystkim towary ponowoczesne.
Dzieje sie tak nie tylko w przypadku mnozenia przedmiotéw niematerialnych,
ktore zawierajg istotny element estetyczny (np. muzyka pop, kino, czasopisma,
wideo itp.), ale takze w rosnagcym komponencie wartosci znakowej lub obrazowej
obiektéw materialnych”®.

Kulturalizacja ekonomii oznacza zatem teatralizacj¢ jej praxis. O jej randze
w gospodarce doswiadczen $wiadczy poglad Kotlera na temat relacji migdzy mar-
ketingiem a produkcja: ,,marketing jest w kregach biznesu i w opinii publicznej
tematem czestokro¢ blednie rozumianym. Przedsigbiorstwa uwazaja, ze marke-
ting istnieje, by wspiera¢ produkcje [...]. Prawdziwe jest stwierdzenie odwrotne
— to produkcja istnieje, by wspiera¢ marketing”*. Zdaniem Petera Druckera, fir-
ma ma tylko dwie podstawowe funkcje: innowacje i marketing*. W ten sposob
promowany jest charakterystyczny dla kapitalizmu kognitywnego fatszywy ob-
raz rzeczywistosci ekonomicznej jako zdematerializowanej pracy i gospodarki.
W kapitalizmie przemystowym akumulacja opiera si¢ gléwnie na organizacji
pracy fizycznej, alokacji pracownikéw do statych miejsc pracy i mechanizacji,
za$ w kapitalizmie kognitywnym — na inwestycjach niematerialnych*. Jego inte-
gralnym elementem jest refleksyjne uprzedmiotowienie i poddanie racjonalnemu

4 S. Brown, A. Patterson, Figments for Sale: Marketing, Imagination and the Artistic Impera-
tive, w: Imagining Marketing, eds. S. Brown, A. Patterson, New York 2000, s. 15.

42 ]J. Baudrillard, For a Critique of the Political Economy of the Sign, w: tegoz, Selected Writ-
ings, Stanford 1988, s. 76-80; por. P. du Gay, M. Pryke, Cultural Economy..., s. 8-11.

#J. Schor, Tackling Turbo Consumption, ,,Cultural Studies” 22,5 (2008), s. 588-598.

4 R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, thum. R. Nowakowski, Warszawa 2001, s. 73-76.

4 8. Lash, J. Urry, Economies of Signs..., s. 15.

4 P. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, ttum. R. Bartotd, Poznan
2004, s. 16.

47 Tamze, s. 21.

Y. Moulier Boutang, Cognitive Capitalism, Cambridge 2011, s. 56-57.
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zarzadzaniu kolejnych sfer zycia spotecznego, co stanowi jeszcze jeden przyktad
zawlaszczania §wiata zycia przez system spoteczny i swoim charakterem przypo-
mina zjawisko autotelizacji czynnosci i obiektow pierwotnie instrumentalnych.
Obejmuje sfery niegdys funkcjonujace na zasadzie prerefleksyjnego naturalnego
nastawienia, wlasciwego dla rzeczywistosci potocznego doswiadczenia, dzi§ wy-
dobywane na powierzchnig, problematyzowane i racjonalizowane. Jest to w rezul-
tacie zarzadzanie totalne, poniewaz dotyczy juz nie tylko funkcjonowania orga-
nizacji i dziedziny gospodarki (produkcji, logistyki, personelu, finansow itd.), ale,
wkradajac si¢ w najbardziej oddalone od jadra racjonalnosci systemu spotecznego
rejony Lebenswelt, sigga do takich jego sfer, jak zZycie prywatne i rodzina, uczucia
i emocje, rozwoj osobisty i czas wolny itp., takze wymagajacych rzekomo techno-
kratycznego podejscia, a wiec powierzenia specjalistom. Kevin Doogan, starajac
si¢ obnazy¢ ideologiczne podtoze nowej ekonomii i przywroci¢ gospodarce jej
rzeczywisty, czyli materialny charakter, traktuje dematerializacje gospodarki jako
symptom szerszego problemu wyidealizowanej interpretacji wspotczesnego spo-
leczenstwa, w ktdrej procesualnosé, niewazkos¢ czy pltynnos¢ wypieraja stabilne
struktury spoteczne, organizacje i utrwalone reguty ich funkcjonowania: ,W prze-
ciwienstwie do materialno$ci wyjasnienia strukturalnego metanarracje procesu
majg wiekszg eteryczno$¢ wyrazong w mglistych koncepcjach, ktore wykazuja
odpornos$¢ na empiryczng krytyke i wyzwania dowodowe”#.

Dematerializacja gospodarki jest spojna z tzw. zwrotem kulturowym (cultural
turn), ktory afirmujac role kultury w nowoczesnym spoteczenstwie, sktania nie-
ktorych do pochopnego marginalizowania w nim znaczenia realnej gospodarki
badz wrecz jej redukowania do wymiaru symbolicznego i semiotycznego®®. Na-
stepstwem zarzadzania totalnego, a wigc posrednio kolonizacji $wiata zycia przez
zracjonalizowane instrumenty systemu spotecznego, jest zjawisko postepujacej
serwicyzacji, ktora podwaza mozliwos¢ i sens samodzielnego wykonywania okre-
$lonych, najprostszych nawet zadan i prac na wzor osob pracujacych w tradycyj-
nych gospodarstwach domowych. Nowa kognitywna ekonomia wigze si¢ rowniez
ze zjawiskiem finansyzacji, czyli autonomizacji i uniezaleznienia od sfery realnej
gospodarki sektora finansow, ktory odgrywa coraz wicksza role nie tylko w go-
spodarce (kryzys 2007 r. jest tego dobitnym §wiadectwem), ale w catym zyciu
spolecznym. W ten sposob teatralizacja rzeczywistos$ci gospodarczej, zarzgdzanie
totalne, serwicyzacja i finansyzacja skladaja si¢ na konglomerat zjawisk charakte-
rystycznych dla kulturalizacji ekonomii.

Gospodarka do$§wiadczen czerpie swe zasoby z procesu estetyzacji rzeczy-
wistosci, ktory z kolei zwrotnie poszerza swoj zasigg i podnosi swoje znaczenie
dzigki postepujacej ekonomicznej jej kolonizacji (transformacja wartosci od uzyt-
kowej, poprzez znakowg do wymiennej). Kuszace pytanie o pierwszenstwo w tym

4 K. Doogan, New Capitalism? The Transformation of Work, Cambridge 2009, s. 45.

" A. Sayer, Critical and Uncritical Cultural Turns, http://www.lancaster.ac.uk [dostep:
5.08.2016], s. 1-12; F.F. Wherry, Analyzing the Culture of Markets, ,,Theory and Society” 43,3
(2014), 5. 428.
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uktadzie zaleznosci, ktore pozwolitoby go jasno uporzadkowaé, jest w zwigzku
z tym réwnie nonsensowne, jak proby rozstrzygniecia sporu migdzy nomina-
lizmem i realizmem socjologicznym i przywodzi na mys$l roztropne przestrogi
Charlesa Cooleya sprzed przeszio stu lat. Z jednej strony ,,jednostki nie da si¢
oddzieli¢ od ludzkiej catosci, a zyjacy jej cztonek czerpie swoje zycie z catosci
poprzez przekaz spoteczny i dziedziczny tak, jak gdyby ludzie byli dostownie jed-
nym cialem. Nie moze si¢ odcig¢ [..]. Z drugiej strony, spoteczna catos$¢ jest w
pewnym stopniu zalezna od kazdej osoby, poniewaz kazdy z nich przyczynia sie
do wspdlnego zycia, do ktorego nikt inny nie moze si¢ przyczyni¢. Wyizolowana
jednostka to nieznana z do$wiadczenia abstrakcja, podobnie jak spoleczenstwo,
gdy postrzega si¢ je jako co$ odrebnego od jednostek. [...] «Spoteczenstwoy i «jed-
nostki» nie sg oddzielnymi zjawiskami, ale po prostu kolektywnym i dystrybutyw-
nym aspektem tego samego [...]”*'. Podobnie dla Norberta Eliasa przeciwstawianie
jednostki i spoteczenstwa, jakby ,,byly dwoma ontologicznie réznymi bytami”,
oraz szukanie pierwszenstwa i pierwotnosci w ktéryms z tych poje¢ jest z gruntu
absurdalne. Ekonomia do§wiadczen i estetyzacja rzeczywistosci stanowia wiec
nierozerwalng cato$¢ wzajemnie powigzanych i zaleznych od siebie elementow,
ktora w efekcie tworzy nowa jakos¢ nie tylko w dziedzinie samej gospodarki, ale
kultury jako dynamicznie poszerzajacego swoj zakres uniwersum.
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