Piotr Siuda

FANI JAKO SPECYFICZNA
SUBKULTURA KONSUMPCJI.
POMIEDZY FANATYCZNA KONSUMPCJA
A OPOREM PRZECIWKO KONSUMERYZMOWI

Subkultury fanow

W jednej ze swoich ksigzek Wiestaw Godzic opisuje fanow — specyficzng gru-
pe odbiorcow tekstow kultury popularnej'. Niezwykle zaangazowanie w odbidr
przedmiotu uwielbienia oraz zainteresowanie kazdym niemal jego aspektem
oraz detalem czynia z fana konsumenta idealnego. Jest to odbiorca niezwykle
kompetentny, posiada bowiem ogromna wiedze na temat produktu, ktérym sig
fascynuje. U jej podstaw lezy tzw. wielokrotne odczytanie, polegajace na obco-
waniu z danym tekstem kilkadziesiat, a nawet wigcej razy i wynikajaca z tego
przyjemnos¢, ktorej nie odczuwa przecietny odbiorca. Co niezwykle wazne, fan
to bardzo czesto nie tylko konsument, ale i producent intensyfikujacy swodj od-
bidr poprzez wtdrna, amatorska produkcje tekstéw opartych na oryginale.

Fan jest rowniez prospoleczny, tworzy specyficzne wspdlnoty z innymi od-
biorcami, podobnie mocno jak on zainteresowanymi danym produktem medial-
nym. Zastanawiajac si¢ nad natura owych wspolnot, wskazaé nalezy, ze cechuja
sie one zarowno wiasng kultura materialng, jak i niematerialng. Fani to kolek-
cjonerzy przedmiotow zwigzanych z przedmiotem fascynacji, ale bardzo czgsto
roéwniez ich aktywni tworcy. Za przykiad postuzy¢ moga wielbiciele filmu Star
Wars, amatorsko tworzacy stroje postaci w nim wystepujacych czy tez fani Elvi-
sa Presleya przebierajacy sig za i nasladujacy styl bycia krédla rocka. Co réwnie
istotne, spolecznosci fanéw to grupy o wihasnych systemach aksjo-normatyw-
nych, na ktore skladajq si¢ specyficzne dla danej wspdlnoty normy czy wartosci
— przykladowo fani Star Treka wyznaja tak zwana ideologi¢ IDIC (Infinite Di-

' W. Godzic, Rozumieé telewizje, Rabid, Krakéw 2001, s. 183—185.
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versity in Infinite Combinations), zakladajaca tolerancje dla wszelkich odmien-
nosci rasowych, réznych styléw zycia oraz réwnos¢ miedzy piciami®. Wielbicie-
le tego znanego na calym $wiecie serialu witaja si¢ rowniez w okreslony sposéb,
nasladujac gest jednego z bohateréw, co wigcej, wyksztalcili swdj oparty na tek-
$cie jezyk. Specyficzny jezyk tworza zreszta fani niemal wszystkich zjawisk
popkulturowych. Kto$ z zewnqtrz, a wige nie fan, nie ma szansy go zrozumie¢,
kompetencje w jego postugiwaniu si¢ wynikaja bowiem ze znajomosci danego
popkulturowego produktu. Wspodlnoty fanowskie bardzo czesto cechuje zrézni-
cowanie struktury spofecznej przejawiajace si¢ w wystepowaniu hierarchii czy
wewnetrznych podziatach. Chociaz hierarchia nie jest zbyt ostra, to jednak naj-
czesciej ci, ktorzy cechuja si¢ dluzszym stazem bycia fanem, sytuujg si¢ w niej
wyzej od nowicjuszy. Pozycja w hierarchii zalezy réwniez od stopnia zaangazo-
wania — ten, kto przejawia wigcej zachowan $wiadczacych o zafascynowaniu da-
nym zjawiskiem (fanatyczna konsumpcja, amatorska produkcja, itp.), ten znajdu-
je si¢ wyzej. Podzialy wewnetrzne zwiazane sa giéwnie z charakterem tekstow,
przyktadowo czes¢ z przywolywanych juz fanéw Star Wars odrzuca trzy naj-
nowsze czesci sagi, uwazajac je za niespdjne i niepasujace do tych powstatych
na przelomie lat siedemdziesiatych i osiemdziesiatych. Inni natomiast nie widza
w najnowszych filmach nic zlego i wiaczaja je do kanonu Gwiezdnych Wojen.

Fani z cala pewnoscig tworza wspdlnoty o charakterystycznej, materialnej
i duchowej kulturze (niezwykle waznym elementem tej ostatniej jest specyficzny
dla danej grupy jezyk). Sa to réwniez wspdlnoty zhierarchizowane oraz niejed-
nolite wewnetrznie, cho¢ hierarchia nie jest zbyt ostra, a podzialy wewnetrzne
fagodzone sa w imi¢ wspdlnego zafascynowania konkretnym zjawiskiem kul-
tury popularnej. Wszystko to pozwala uzna¢ fanéw za subkulture, odrézniajac
ich w ten sposo6b od innych, przecietnych odbiorcéw. Subkultury fanéw zaliczyé
mozemy do tzw. subkultur konsumpcji (subcultures of consumption), gdyz ich
cztonkowie buduja swojg odrebnosé od innych wlasnie poprzez konsumpcjg kon-
kretnych produktow, konkretnych tekstéw popkulturowych.

Fani — fanatyczni konsumenci

Fani to z pewnoscia czlonkowie tzw. subkultur konsumpcji (subcultures of
consumption), ktére zdefiniowaé mozna jako wspoélnoty ludzi uformowane wo-
két jakichs$ popkulturowych marek. Tworcami pojecia subkultura konsumpcji sa
John Schouten i James McAlexander, ktérzy okreslili ja jako subkulture, kto-

? H. Jenkins, Textual Poachers. Television Fans & Participatory Culture, Routledge, New
York and London 1992, s. 116.
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ra powstaje na podstawie wspotdzielonego przez czlonkéw zaangazowania si¢
w konsumpcje jakiego$ produktu, marki badz innej aktywnosci konsumpcyj-
nej’. Podobnie definiuje subkulture konsumpcji Toni Eagar, nazywajac ja kultem
marki (cult brand), ktory tworzy si¢ wowczas, gdy powstaje subkultura skia-
dajaca si¢ z ludzi, podzielajacych zainteresowanie dang marka. Czlonkowie tej
subkultury, zaréwno indywidualnie jak i grupowo aktywnie w niej uczestnicza
i bardzo mocno angazuja si¢ w procesy konsumpcji (ktora okresli¢ mozna mia-
nem konsumpcji subkulturowey)*.

To wihasnie z jej pomoca ksztattowana jest ich tozsamos¢ jako czlonkow danej
wspolnoty. Indywidualne i zbiorcze kupowanie oraz wykorzystywanie tego, co
dostarcza rynek, sktada si¢ razem na okreslanie, wyrazanie, odzwierciedlanie,
przekazywanie odmiennosci i zréznicowania grupy od reszty spoleczenstwa.
Konsumpcja to jeden ze srodkéw, za pomoca ktorego subkultura tworzy oraz
podkresla swojg tozsamos¢, jak rowniez kulturowo odtwarza sama siebie. Kon-
sumpcja okreslonego produktu, tekstu popkulturowego staje si¢ znakiem rozpo-
znawczym czlonkéw danej spolecznosci. Znakiem, za pomoca ktérego rozpo-
znawalni sg oni przez innych, nie bedacych fanami. Bycie czescig subkultury
fanowskiej to kreowanie owej wspdlnoty w specyficznym akcie konsumpcji®.

Specyficznos¢ owej konsumpcji polega na jej ogromnych rozmiarach. Fani to
konsumenci fanatyczni, pochianiajacy niemal wszystko, co stworza producen-
ci. Ken Kitabayashi, opisujac najbardziej zagorzalych wielbicieli mangi i anime
(nazywanych ofaku), okreslit ich mianem entuzjastycznych konsumentow oraz
wskazal motywy popychajace ich do radykalnej konsumpcji®. Tym, co rézni ich
od zwyktych odbiorcéw, przecietnych konsumentow, jest to, ze ich konsumpcja
wynika z dazenia do zrealizowania pewnych idealow, ktore sg rozne dla danych
grup czy jednostek. Dla niektérych idealem moze by¢ zgromadzenie (zakupie-
nie) wszystkich odcinkéw serialu, ktorego jest sie fanem, dla innych nabycie
wszystkich z nim zwigzanych ksiazek, komiksow czy figurek postaci w nim wy-
stepujacych. Przyktady mozna mnozy¢, dochodzac do konkluzji, Ze istota osiag-
nigcia owego ideatu w wypadku wszystkich grup fanowskich jest poczucie jak

* R. V. Kozinets, Utopian Enterprise: Articulating the Meanings of Star Trek’s Culture
of Consumption, ,,Journal of Consumer Research” 2001, vol. 28, s. 68, http:/www.nri.co.jp/
english/opinion/papers/2004/pfinp200484.pdf

* T. Eagar, A Conceptual Model of Cult Brand Behaviour, s. 1, http://smib.vuw.ac.
nz:8081/WWW/ANZMAC2004/CDsite/papers/eagarl . PDF

* I. Storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, Wydawni-
ctwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2003, s. 96-97.

¢ K. Kitabayashi, The “Otaku” Group from a Business Perspective: Revaluation of En-
thusiastic Consumers, ,Nomura Research Institute Papers” 2004, No. 84, s. 4.
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najblizszego kontaktu z przedmiotem uwielbienia, doprowadzenie do maksy-
malnego poglebienia odbioru. W pogoni za owym idealem fani sktonni sa posu-
na¢ si¢ do ekstremum, wydajac na produkty zwigzane z obiektem swojej fascy-
nacji ogromne ilosci pienigdzy.

Co niezwykle istotne, ideal, do ktorego daza fani, jest nie do osiggnigcia — im
blizej fani danej subkultury konsumpcyjnej sa jego zrealizowania, tym wyzej
podnosza sobie poprzeczke, oddalajac si¢ od niego. Jednym stowem — entuzja-
stycznym konsumentom ciagle jest mato, daza do zbierania coraz wigkszej ilosci
przedmiotéw, zakupu coraz wigkszej iloéci rzeczy — tendencja ta dodatkowo na-
pedzana jest przez producentow ciagle zarzucajacych rynek nowymi produkta-
mi zwigzanymi z czyms, co jest przedmiotem uwielbienia. Nawet jesli dany fan
bliski jest zrealizowania ideatu, np. zakupu wszystkich dostepnych na rynku ko-
mikséw, natychmiast wyznacza sobie inny ideal, inny cel godny zrealizowania,
przyktadowo juz nie zakup komiksow, ale ksiazek. Proces ten jest wzmacniany
przez synergi¢ produktéw kulturowych, tworzenie czego$, co Henry Jenkins na-
zwat opowiadaniem transmedialnym (transmedia storytelling). To coraz czesciej
stosowane przez producentéw podejscie do marki popkulturowej polega na za-
biegu odstaniania historii na réznych platformach medialnych, przy czym kazda
ma oddzielny wklad w rozumienie fikcyjnego swiata’. Dana marka medialna, np.
Matrix, istnieje na platformach takich jak kino, dvd, gry komputerowe, ksiazki,
komiksy, figurki, itp. Producenci daza do tego, aby zaangazowaé fanéw w kon-
sumpcje na wszystkich platformach, co nie jest zreszta takie trudne, zwazywszy
na cheé pogoni za wspomnianym powyzej ideatem. Zachowanie fanow okresli¢
mozna jako dazenie do ideatu realizowane przez kolejne akty kupowania. Im
Jjednak blizej jest si¢ jego osiagniecia, tym wigcej trzeba kupié i szybciej nakreca
sig spirala konsumpcji. Zrealizowanie ideatu jest z wymienionych wyzej powo-
déw niemozliwe — fan trwa w niekonczacym sig¢ cyklu konsumpcjis.

Robert Kozinets w jednym ze swoich artykuléw opisuje proces stygmatyzo-
wania fanéw jako ekscentrykéw®. Etykieta dziwaka przypinana jest im wlasnie
ze wzgledu na owa niepohamowang konsumpcje i, co ciekawe, ma zaréwno ne-
gatywne jak i pozytywne znaczenia dla spolecznosci fanéw. Z cala pewnoscia
dziala odstraszajaco dla tych, ktérzy chcieliby zostaé¢ czlonkami danej subkultu-
ry, ale obawiaja si¢ spolecznego odrzucenia oraz stygmatyzacji. Z drugiej stro-
ny, jesli kto$ juz fanem zostanie, poczucie przypigcia etykietki dziwaka zacies-

T H. Jenkins, Kultura konwergencji, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2007, s. 260.

¢ K. Kitabayashi, dz. cyt., s. 5.

¢ R. V. Kozinets, dz. cyt., s. 73-76, http:/www.nri.co.jp/english/opinion/papers/2004/pf/
a2p200484.pdf
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nia i wzmacnia wiezi z innymi cztonkami subkultury oraz sktania do podjecia
aktywnosci fanowskich. Samoocena czionkow wspolnot budowana jest bowiem
w oparciu o przynaleznos$¢ do danej grupy fanéw i w oparciu o podejmowane
przez nig praktyki, w tym miedzy innymi przez fanatyczna konsumpcje, ktora
staje si¢ sposobem budowania swojego prestizu. Im wigcej produktéw zwigza-
nych z przedmiotem uwielbienia naznaczony etykieta dziwaka cztonek wspolno-
ty fanéw skonsumuje, tym wigkszy uzyska prestiz w owej wspdlnocie i znacznie
lepiej odbuduje nadwyrezona poprzez stygmatyzacje samooceng. Niekonczacy
si¢ cykl konsumpcji nie zostanie zatem przerwany, gdyz stuzy fanom, mowiac
trywialnie, do poprawienia samopoczucia i zaspokajania swoich potrzeb psy-
chicznych.

Co ciekawe, dla niektérych fandw konsumowanie swojego ulubionego zjawi-
ska moze mie¢ wymiar sakralny. Kozinets we wspomnianym juz artykule poka-
zuje, ze fanizm zastgpuje wielu osobom religig, usprawiedliwiajaca zachowania
konsumpcyjne poprzez nadawanie im znaczen metafizycznych, a nie materia-
listycznych'®. Rozrywka w postaci konsumpcji ulubionego produktu zaspoka-
ja potrzebe doznan metafizycznych, zapewnia doznanie mitycznej, tajemniczej
rzeczywistosci'!. Tego rodzaju sakralne usprawiedliwianie konsumpcji z cala
pewnoscia jest czynnikiem ja wzmacniajacym.

Mowiac o konsumpgji fandéw i o jej radykalizmie, warto zaznaczy¢, ze prze-
jawia si¢ ona na réznych poziomach, ktére stymuluja rézne praktyki z nig zwia-
zane. Bardzo czesto sq one podstawa wewnetrznych podziatéw danej subkultury
fanowskiej. Swietnie opisuje to na przykladzie fanéw Star Treka Kozinets, po-
kazujac, jak czes¢ fandw zafascynowana jedna z fantastycznych ras wystepu-
Jjacych w serialu, tak zwanymi Klingonami, dokonuje aktoéw konsumpcji zwia-
zanych wlasnie z owg rasa. Polegaja one na przykiad na przebieraniu si¢ w owe
postaci, zakupie gadzetow z nimi zwigzanych, nauce jezyka klingonskiego. Ina-
czej zachowuja si¢ fani serialu gustujacy gfownie w grach RPG (gry karciane)
—konsumuja oni produkty zwiazane wlasnie z owymi grami'?. Owe wewnetrzne
podziaty, wynikajace z tego, kto jakim aspektem danego popkulturowego feno-
menu szczegdlnie si¢ interesuje i jakie w zwiagzku z tym konsumuje produkty,
skorelowane sa zwykle z cechami spoleczno-demograficznymi fanéw. Klingo-
nami wystepujacymi w Star Treku fascynuja si¢ gldwnie mezezyzni ze Sred-
nim wyksztalceniem, podczas gdy grami zainteresowani sg przede wszystkim
ludzie mtodzi. To, ze konsumpcja fanowska odbywa sie na wielu poziomach, nie

1 Tamze, s. 76—78.
" Tamze, s. 85.
2 Tamze, s. 79.
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umniejsza jej radykalnosci. Ktos, kto fascynuje si¢ jakims$ konkretnym aspek-
tem zjawiska, ktore wielbi, jest w stanie skonsumowac wszystko, co jest z owym
aspektem zwigzane.

Fani — opor przeciwko konsumpcji

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, fan to radykalny konsument kieru-
jacy sie jedynie checia kupowania wszystkiego, co zwigzane jest z przedmiotem
uwielbienia. Paradoksalnie jednak subkultury fanéw posiadaja rowniez swoje
drugie oblicze — to, ktore kaze im przeciwstawiac sie rozbuchanej konsump-
cji oraz sprzyja konstruowaniu tozsamosci fana jako konsumenta dobrego, od-
rozniajacego si¢ od konsumenta zfego, bezkrytycznego i catkowicie poddanego
dyktatowi producentéw'. Fani, tkwiacy w kapitalistycznym systemie produkcji
oraz poddani silnej presji konsumpcji, przez wielu postrzegani sa jako opierajacy
si¢ normom tego systemu. Wielu teoretykéw ujmuje fanéw z jednej strony jako
doskonatych konsumentéw, ktorych zwyczaje zwiazane z konsumpcja nie zmie-
niaja si¢ i sg przez przemysl kulturowy latwo przewidywane, z drugiej strony
jako tych, ktérzy maja nastawienie silnie antykomercyjne i antykonsumpcyjne.

W swoim kontinuum publicznosci Nick Abercrombie i Brian Longhurst na
jednym krancu umieszczajg konsumentéw (consumers), na drugim drobnych
producentow (petty producers) i to wlasnie blizej tej ostatniej kategorii usy-
tuowani sg fani. Podzial, ktéry stosuja wspomniani autorzy, doskonale wpisu-
je si¢g w owo rozroznianie ztych konsumentow i dobrych fanéw. Znajdujacy sie
na jednym koncu szali konsumenci postrzegani sa negatywnie jako pozbawieni,
w przeciwienstwie do fanow, wiedzy i kompetencji zwiazanych z pochlanianymi
produktami. Drobni producenci to kategoria oséb, dla ktorych bycie fanem stalo
si¢ na tyle wazne, ze zaczynaja oni produkowaé na wewngtrzny rynek subkultu-
ry, stajg si¢ producentami, twércami amatorskich tekstéw zwigzanych z jakim$
popkulturowym zjawiskiem'.

W podobnym duchu jak powyzej patrzy na fanéw znany marksistowski ba-
dacz kultur fanowskich Henry Jenkins. Podkresla on, ze fan nie jest konsumen-
tem zwyklym, jest bowiem konsumentem, ktéry produkuje. Jenkins definiuje
kulture subkultur fanowskich jako tworzong przez fanéw i innych amatoréw,
krazaca w kanalach podziemnej gospodarki (chodzi tu gléwnie o wymiang ama-
torsko tworzonych produktéow przez Internet) i czerpiaca wiele sposréd swych

13 M. Hills, Fan Cultures, Routledge, London and New York 2002, s. 27.
¥ N. Abercrombie, B. Longhurst, Audiences: A Sociological Theory of Performance and
Imagination, Sage, London 1998, s. 141,
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tresci z kultury komercyjnej”®. Trzeba przy tym podkresli¢, Ze ostatnie stwier-
dzenie ma ogromne znaczenie, jesli patrze¢ na fanow jako osoby o antykon-
sumenckich postawach. Jenkins przeciwstawia bowiem amatorskg tworczos¢
fanow komercyjnym praktykom producentow, stosujac do opisu subkultur fa-
nowskich zaczerpniety od M. De Certeau model, ktéry zaklada tak zwane kfu-
sownictwo (poaching), za pomoca ktdérego odbywa si¢ tworzenie kultury fana-
tycznych wielbicieli. Fani to kfusownicy dopasowujacy odbierany tekst do siebie
i aktywnie tworzacy z niego wilasna, alternatywna wobec producentéw kulture.
Skiada si¢ ona z elementow upolowanych i przetworzonych z oficjalnych prze-
kazdw medialnych, ktdre bardzo czgsto interpretowane sa niczgodnie z oficjalng
wykladnia. Teksty rozbijane sa na czesci, ktérym wielbiciele nadajg nowe zna-
czenia zgodne z whasnymi potrzebami. Zdaniem Jenkinsa, konsumpcja fanow
staje si¢ produkcja zarowno nowych tekstow, jak i wrecz nowej alternatywnej
kultury przeciwstawnej producentom’®.

Konflikt producenci — fani, wynikajacy z tworczych ciagot tych ostatnich,
najwyrazniej przejawia si¢ w réznych sporach zwiazanych z naruszaniem pra-
wa autorskiego. Przemyst kulturowy, majacy na uwadze przede wszystkim swo-
je zyski, postrzega amatorska tworczos$é fanow jako naruszenie praw wlasnosci
intelektualnej, a poprzez to naruszenie swoich interesow'’. Przykladem moga
by¢ tutaj tzw. wojny o Pottera, o ktorych pisze w swojej ksiazce Kultura konwer-
gencji H. Jenkins. Opisuje on sytuacje, w ktorej firma Warner Bros starafa sig
ograniczy¢ zawlaszczanie przez fandw tresci ksiazek o Harrym Potterze. Warner
Bros podjat przeciwko amatorskim twoércom kroki prawne, ktore polegaty mig-
dzy innymi na zamykaniu ich stron WWW. Fani nie pozostali jednak obojetni
i podjeli z producentem walke (miedzy innymi zalozyli wlasne organizacje, ma-
jace chroni¢ ich prawa)'s,

Jenkins to wielki apologeta kultury fanowskiej. Wskazuje on, ze staje si¢ ona
dzisiaj, w epoce, ktora nazywa kulturq konwergencji, coraz wazniejsza. Prze-
miany w kulturze medialnej polegajace na zaistnieniu odmiennej pod wzgle-
dem technologicznym, przemystowym, kulturowym i spolecznym cyrkulacji
mediow powoduja, ze fani staja si¢ coraz wazniejszym typem odbiorcow. W kul-

15 H. Jenkins, Kultura konwergencji, s. 257.

16 A, Cwikiel, Mied=y narracjq a serializacjq: fenomen Star Trek, [w:] Mied=zy powto-
rzeniem a innowacjq. Seryjnos¢ w kulturze, (red.) A. Kisielewska, Rabid, Krakéw 2004,
s. 266-268.

7 R. Tushnet, Copyright Law, Fan Practices, and the Rights of the Author, [w:] Fandom.
Identities and Communities in a Mediated World, (red.) J. Grey, C. Sandvoss and C. Lee Har-
rington, New York University Press, New York and London 2007, s. 60—70.

8 H. Jenkins, Kultura konwergencji, s. 180—186.
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1urze konwergencji powszechne bowiem stajg si¢ ,,zachowania migracyjne pub-
licznodci medialnej, przemieszczajacej si¢ praktycznie dowolnie w poszukiwa-
niu pozadanej przez siebie rozrywki™. Takie zachowania umacniaja pozycje
publiczno$ci w stosunku do producentdw, ci bowiem zmuszani sg do tego, aby
zwracac sig¢ przede wszystkim w strong najbardziej zagorzalych i najwierniej-
szych odbiorcéw danego tekstu, czyli fanéw. Staé si¢ oni zatem moga spolecz-
noscig (subkultura) lepiej promujaca dana medialng marke niz najwybitniejsi
specjalisci od marketingu. W epoce konwergencji dojdzie zdaniem Jenkinsa do
prawdziwego rozkwitu kultury fanowskiej, czyli kultury tworzonej przez fanow
i innych amatoréw, bedacych producentami tekstéw alternatywnych wobec ko-
mercyjnych (chociaz w ogromnym stopniu z nich czerpiacych).

Z tekstow Jenkinsa da sie wylapac przestanie, ze za fanéw nalezy uwazac pro-
ducentéw amatorskich tekstow. Stwierdzi¢ nalezy, ze w tezie tej kryje si¢ duzo
przesady. Co bowiem zrobié z odbiorcami, ktorzy czuja sie fanami, s czlonkami
fanowskiej subkultury, ale nie tworza zadnych fanowskich tekstow. Probe zakla-
syfikowania wszelkich dziatan fandéw jako produkcji oraz zabieg rozciagnigcia
pojecia produktywnosci na wszystkich cztonkéw subkultur fanéw, podejmuje
John Fiske, wyrézniajac trzy rézne jej rodzaje®. Po pierwsze mowi o produk-
tywnosci semiotycznej (semiotic productivity) jako charakterystycznej nie tylko
dla subkultury fan6w, ale dla calej kultury popularnej. Polega ona na tworzeniu,
na podstawie danego produktu popkulturowego, znaczen wspdttworzacych spo-
feczna tozsamosé. Za przykiad podaje Fiske fanéw Madonny, ktoérzy na wzor
piosenkarki wyznaja wartosci feministyczne oraz sprzeciwiaja si¢ wszelkim for-
mom patriarchalizmu. Druga z rodzajow produktywnosci jest ta, nazywana wy-
mawianq (enunciative productivity). Produkcja polega tu po prostu na rozma-
wianiu o przedmiocie swojego uwielbienia jako czynnosci budujacej znaczenia
oraz tozsamos¢. Do produktywnosci wymawianej Fiske zalicza réwniez takie
czynnosci, jak przykladowo nasladowanie stylu idola poprzez noszenie odpo-
wiedniej fryzury, ubioru czy posiadanie zwigzanych z nim akcesoriéw. Oczywi-
Scie mozna polemizowac, czy przedstawiane powyzej aktywnosci rzeczywiscie
nazwaé¢ mozna i nalezy mianem produktywnosci, czy nie jest to zbytnia przesa-
da. Nie jest moim celem rozstrzyganie tego problemu, ale dla obrony autora na-
lezy zaznaczy¢, ze wyrdznia on trzeci, najwazniejszy jego zdaniem typ produk-
tywnosci, mianowicie produktywnos¢ tekstualng (fextual productivity). Jest to
nic innego jak produkcja réznorakich amatorskich tekstow, takich jak przykta-
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dowo fanfiction (opowiadania literackie oparte na oryginale), fanfilmy czy rézno-
rodne grafiki, obrazy, stroje, utwory muzyczne zwiazane z ubostwianym przez
dang subkulture zjawiskiem popkulturowym. Fiske zaznacza, ze taka produk-
tywnos$¢ fanéw umozliwia tylko kultura popularna, w zadnym wypadku nie wy-
stepuje ona w kulturze wysokiej. Produkty masowe bowiem, w przeciwienstwie
do tych wysokich, nigdy nie sg do konca skoriczone. Chodzi tutaj o wystepujace
w nich sprzecznosci, niedociagniecia, ich powierzchownos¢ powodujaca nieza-
spokojenie fandw, brak satysfakeji w odbiorze i w efekcie che¢ wziecia sprawy
w swoje rece. To wlasnie czyni teksty kultury popularnej otwartymi na przerdb-
ki i prowokujacymi produktywnosé.

Fiske w artykule The Cultural Economy of Fandom podkresla, ze fani zaréw-
no poprzez konsumpcje, jak i wtorna produkcje tocza nieustanna walke z prze-
mystem kulturowym. Z jednej strony mamy producentdw prébujacych broni¢
swoje ekonomiczne interesy poprzez narzucanie fanom tego, co maja konsumo-
wag, z drugiej strzegacych swojego interesu kulturowego wielbicieli, ktorzy cia-
gle negocjujg i przetwarzajg teksty otrzymywane od profesjonalnych tworcow?.

Sprzeciw wobec konsumeryzmowi przejawia si¢ nie tylko w produktywnosci
fanow, ale bardzo czesto wynika z aktywnosci, ktére podejmuja, aby wplywad
na przemyst kulturowy. Fani organizuja si¢ zwykle po to, aby protestowac prze-
ciwko jakiej$ niezadawalajacej ich, a majacej komercyjne podioze decyzji podje-
tej przez producentéw. Dla przykiadu, amerykanscy wielbiciele serialu Star Trek
zaprotestowali, kiedy ich ulubionemu serialowi grozito zdjgcie z anteny jako nie-
rentownemu przedsigwzieciu. Stacja telewizyjna zostala zarzucona mnostwem
listéw, a w kilku miastach odbyly si¢ nawet wiece protestacyjne. W koncu fani
odniesli zamierzony skutek — po emisji kolejnego odcinka ukazala si¢ informacja
o przedtuzeniu serialu oraz prosba o nieprzysylanie listow. Do dzisiaj odbywa
si¢ bardzo wiele kampanii fanowskich, zwykle dotycza one checi zaangazowa-
nia jakiego$ aktora, obrony zwolnionego lub ponownej emisji ulubionego filmu
czy serialu®.

Okazuje si¢, ze rowniez takie zachowania fandw, jak kolekcjonowanie rze-
czy zwiazanych z ulubionym tekstem, moga nosi¢ znamiona antykonsumery-
zmu i by¢ zupelnie przeciwstawne temu, co zamierzaja osiggnaé poprzez ich
sprzedaz producenci. Jonathan David Tenkel oraz Keith Murphy pokazuja, Ze
nabywanie i kolekcjonowanie przez fanéw réznorakich gadzetow przypomina
bardziej aktywno$¢ podejmowang przez muzea i biblioteki, niz zwykle konsu-
mowanie masowo produkowanych i zastgpowalnych wytwordéw kultury maso-
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wej. Cho¢ kolekcjonowane obiekty sq produkowane na wielkq skalg, sa jedno-
czesnie podstawa wyksztalcenia si¢ tak zwanej konsumpcji kustosza (curatorial
consumption). Konsumpcja ta rozumiana jest jako proces, w ktéorym podczas
nabywania jednostki nakladaja na konsumowane przedmioty pewng spoleczng
i psychologiczng warto$é oraz ksztaltuja zwigzane z nimi zachowania, maja-
ce stuzy¢ zachowaniu owej wartosci. Przemienia to zdaniem autoréw trywialng
i ulotng konsumpcje popkulturowa w dlugotrwala i zaspokajajaca réznorodne
potrzeby praktyke kulturowa?®.

Motywacji w zaangazowanie si¢ W konsumpcje kustosza szuka¢ nalezy nie
w cechach zbieranych przedmiotéw, ale wlasnie w wartosciach, jakie s im przy-
pisywane przez kolekcjonerow wehodzacych z nimi w interakcje oraz w aktyw-
nosciach majacych podioze w checi dbania o dany przedmiot, jego konserwo-
waniu oraz zachowywaniu w jak najlepszym stanie. Konsumpcja kustosza to
strategia oporu skierowana przeciw plytkiemu konsumeryzmowi, oferujaca
mozliwos¢ nadania konsumowaniu wiasnych, rzecz mozna, antykonsumenckich
znaczen.,

Tenkel i Murphy przedstawiaja owa konsumpcje na przykiadzie kolekcjonowa-
nia przez fanow komiksow. Czynnos$¢ t¢ uwazaja za niezwykle doktadnie oddaja-
cg to, w jaki sposob subkultury fanéw przejawiaja sie wlasnie w aktach konsump-
¢ji kustosza*. Warunkowana jest ona zaréwno przez przyjemno$¢ odczuwang
w momencie zakupu, ale réwniez poprzez mozliwosé potencjalnego zwigkszenia
si¢ wartosci kolekcji z czasem (im dany komiks jest starszy, tym bardziej jest uni-
katowy i tym wigcej warty). Owo tworzenie wartosci wynikajace z uptywu cza-
su jest jednym z wlasnych znaczen, ktore fan nadaje konsumpcji.

Wspomniani autorzy przytaczaja w artykule Collecting Comic Books po-
glady roznych teoretykéw, krytykujacych masowa konsumpcje jako stawiajaca
na starzenie si¢ kupowanych produktéw oraz promowanie nowych. Z zaloze-
nia zaklada si¢ zastgpowanie produktéw juz zuzytych i starych, co powoduje,
ze konsumpcja ta ma by¢ ulotna, ma ciagle od nowa tworzy¢ pustke, ktora musi
by¢ zapetniona przez kolejne akty kupowania. Tenkel i Murphy przeciwstawia-
ja si¢ takiemu ujmowaniu konsumpcji, jesli rozpatrywacé ja z perspektywy ko-
lekcjonujacego co$ fana. Dla niego zbieranie jest bowiem osobista strategia, kto-
ra wregez przeciwstawia si¢ konsumpcji masowej, tej, ktora nie najnowszej daty
(i w zwiazku z tym bezwartos$ciowe) przedmioty kaze zastepowac ciagle nowy-

B J. D. Tenkel, K. Murphy, Collecting Comic Books: A Study of the Fan Curatorial Con-
sumption, [w?] Theorizing Fandom. Fans, Subculture and Identity, (red.) Ch. Harris, A. Al-
exander, Hampton Press, Cresskill, New Jersey 1998, s. 66—67.
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mi. Fan kolekcjonuje rowniez przedmioty stare, co wigcej, tego rodzaju obiekty,
bedace czesceig kolekeji, sa z reguly wigcej warte, co powoduje cheé zachowania
ich w jak najlepszym stanie. Kolekcjonowanie oraz konserwowanie jest zroédtem
przyjemnosci oraz materialnych korzysci (o ile osoba kolekcjonujaca decyduje
sie cos sprzedac) nie producenta, ale dla fana wlasnie. Fanowskie kolekcjonowa-
nie réznorodnych gadzetow jest zatem wedtug autoré6w czynnoscia przeciwstaw-
ng do masowej produkcji i konsumpcji®.

Wracajac do przykiadu kolekcjonerdw komiksow, ci, ktdrzy je zbieraja, sa za-
angazowani w forme formowania kapitatu. Poczatkowa cena komiksu zalezy co
prawda od wydawcy, dystrybutoréw i kupcow detalicznych, ale ostateczna war-
tos¢ produktu jest z uptywem czasu ustalana przez fanéw, ktorzy kieruja sig taki-
mi jej wyznacznikami, jak sentyment do danego produktu oraz znaczenie, jakie
uzyskuje on w obiegu fanowskiej wymiany. Zbieracze przedkladaja zatem po-
siadanie oraz konserwacj¢ produktow (ktore uznali za warte najwigkszej ilosci
pienigdzy), nad ciagla ich zmiang. Tego rodzaju konsumpcja kustosza to zatem
posiadanie i konserwowanie odbiegajace od wzoréw natychmiastowej konsump-
¢ji dyktowanej przez przemyst kulturowy. Dla kolekcjonera Zrédlem waznych
znaczen jest nie tyle sama konsumpcja i ciggle zaopatrywanie sie w nowosci, ile
powigkszanie kolekeji o obiekty, ktére spotecznosé (subkultura) uznala za cenne
i dbanie o ich dobry stan®.

Fani - antykonsumenccy konsumenci

Z dotychczasowych rozwazan nasuwa si¢ nastepujacy wniosek — bycie fanem
to paradoksalnie, z jednej strony, bycie idealnym i niezwykle fanatycznym kon-
sumentem, a z drugiej — odbiorcg wyznajacym ideologie antykonsumeryzmu (co
przejawia si¢ w roznych aktywnosciach). Co niezwykle wazne i co pragne pod-
kresli¢, w sprzecznosci tej nie ma nic niezwyklego — z cala pewnoscig nie nalezy
opowiada¢ si¢ za ktéryms wcieleniem fana, twierdzac, Ze jest on tylko i wylacz-
nie radykalnym konsumentem albo tylko i wylacznie zaangazowanym w walke
z konsumpcja wyznawca antykonsumerystycznej ideologii. Co wigceej, postawie-
nie si¢ teoretykow po jednej ze stron sptyca badanie tych specyficznych odbior-
cow tekstow popkulturowych. Pojmowanie fandw jedynie w kategoriach zlych,
bezmozgich, catkowicie podporzadkowanych dyktatowi produkeji konsumentow
lub wyzwolonych, §wiadomych, produktywnych, czyli jednym stowem odbior-
coéw dobrych, to catkowite niezrozumienie natury subkultur fanowskich. Fan jest
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bowiem specyficznym konsumentem, w nature ktérego wpisana jest owa oma-
wiana w pracy sprzecznos¢. Zrozumienie tego faktu wydaje si¢ mie¢ ogromne
znaczenie nie tylko dla akademikow badajacych te kategorie odbiorcow, ale roéw-
niez dla przedstawicieli przemystu kulturowego. Producenci medialni z jednej
strony traktujacy fanéw jako idealnych konsumentéw, powinni liczy¢ si¢ row-
niez z ich zyczeniami oraz bardzo wnikliwe badacé, jak odbierane sg produko-
wane przez nich teksty. Wydaje si¢ rowniez, ze producenci nie powinni walezyé
z antykonsumenckim nastawieniem subkultur fanéw, lecz raczej zrozumie¢, ze
podejmujac owa walke, podejmujg ja jednoczesnie z odbiorcami najbardziej od-
danymi i najlepiej promujacymi dana medialng marke. Podsumowujac — oma-
wiana w tekscie subkultura fanowska to specyficzna kategoria odbiorcow. Fan
jest odbiorea, ktorego nazwaé mozna antykonsumenckim konsumentem.

Summary

Fans as a subculture of consumption.
Between fanatical consumption and resistance against consumerism

Article examines fan subcultures, groups which developed their own material and non-
material culture. They are specific subcultures called subcultures of consumption. They are
define as communities formed around certain popcultural brands. Members of subcultures of
consumption build their own identity through consumption of certain products. This is why fans
tend to be perceived as radical consumers which buy everything that is somehow connected
to brand that they love. Paradoxically fan subcultures have a different face. Not only they are
fanatical consumers, but also consumers which are critical and try to resist producers. Some
theoreticians see fans as resisting norms of capitalistic society, as those who have very strong
anticommercial and anticonsumeristic attitude. Author analyses both faces of fans and claims
that there is nothing paradoxical about them coexisting with each other. One cannot look at fans
only as fanatical consumers or only as anticonsumers. Theoreticians can understand the nature
of fan subcultures when they recognize that fans are specific consumers — consumers which are
both ideal and anticonsumeristic.

Key words: fans, fandom, subcultures, subcultures of consumption, consumption,
anticonsumption.



