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Tozsamosé kulturowa a marketing

Widlu z nas, szczegdlnie osobom niezwiazanym z kultura i jg rynkowa kondycja
oraz nowa Sytuacja mnigjszosci etnicznych w kontekscie polityki wielokulturowosci,
tytut ten moze sie wyda¢ prowokacyjny, nawet szokujacy. Moze takze dziwi¢ abo co
nagimnigl wywolywa¢ usmieszek zazenowania, ze W obecnych czasach zaczynamy
handlowa¢ takze nami samymi, nasza tozsamoscia, a wiec tym, co prywatne i osobiste,
€O samo W sobie jest nasza najwieksza wartoscia. Nie powinno to nas jednak dziwic,
gdyz nie bez powodu Smithsowskie okreslenie homo oeconomicus® nie ulegto dezaktu-
dizagji, a Rietbergerowskie homo sociologicus — cztowiek nosiciel funkcji?> — dodato
nowy wymiar do tozsamosci charakteryzujacel wspotczesnego cztowieka. Jestesmy
ludzmi, ktérych tozsamosé wyznaczaja w bardzo duzym stopniu ekonomiai pragmaty-
ka ukierunkowana na pomnazanie zyskow, stajace Si¢ jednymi z podstawowych czyn-
nikbw napedzajacych nasze dziatania i regulujacych podstawowe zachowania w rela
c¢jach interpersonal nych.

Do tej nowej rzeczywistosci zostat dostosowany réwniez jezyk, ktéry wyraza mno-
gos¢ zwiazkéw pomiedzy ekonomia i urynkowiona rzeczywistoscia, ale nie wprost.
Jest on obecnie politycznie poprawny i, na przyktad, zamiast sprzedazy tozsamosci
uzywa okreslen bardziej profesonalnych i branzowych zapozyczen z jezyka marketin-
gu. Ale czy oprécz lepszego samopoczucia (sic!) interlokutoréw tak naprawde cokol-
wiek to zmieni w konkretnych dziataniach, do ktorych sie odnosi? Wydaje si¢ jedynie,
ze ,marketing tozsamosci” brzmi lepigj, gdyz marketing uzyskat juz petne prawo bytu
W naszym stownictwie codziennym, ulegt oswojeniu, a nawet pewnej nobilitacji.
(Czyzby jeszcze raz zadziatata ,, magia’ jezyka angielskiego, miedzynarodowego jezy-
ka biznesu, réwniez stusznie nazywanego , jezykiem mozliwosci?’). Tak naprawde, te
dwa terminy sa w duzym stopniu synonimiczne i dotycza tego samego zjawiska. Dla
potrzeb ninigjszego artykutu zostana one zdefiniowanie jako strategiczne wykorzysty-
wanie na szeroko pojetym rynku dobr i ustug cech tozsamosciowotwaérczych ludzi,
poszczegblnych jednostek i catych grup, a nawet rzeczy, zjawisk i zachowan w dziata-
niach promocyjnych, aby zawtaszczone przez instytucje, firme, ustuge lub towar spo-

1 A. Smith, Badanie nad naturg i przyczynami bogactwa, Warszawa 1954.
2 p. Rietherger, Europa. Dzieje kultury, Warszawa 2001, s. 434.
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wodowaly odniesienie przez nia sukcesu rynkowego. W procesie tym wiele cech
przedmiotéw coraz czescig ulega antropomorfizagji, dzieki czemu komunikacja warto-
§ci, ktérych s34 nosnikami, staje sie bardzig wyrazistai jednoznaczna.

Celem tego krotkiego artykutu jest pokazanie, jak modelowana jest tozsamosé et-
niczna w mediach masowych, w spotach reklamowych, ktére traktuja tozsamosé wy-
branych grup etnicznych w kategoriach czysto instrumentalnych i komercyjnych.
Ogladalnos¢ reklam jest wysoka, nadawane sa one w prime time’ie, a tym samym ich
wplyw na tworzenie pewnych wyobrazen spotecznych i sadéw jest duzy. Ciekawym
przyktadem popularyzowania tozsamosci etnicznej, ale réwniez w kategoriach rynko-
wych, sa festiwale, na przyktad Festiwal Kultury Romskigj w Ciechocinku. | wreszcie
pozostaje otwarta kwestia mnigjszosci tak matych, ze wiasciwie niezauwazalnych
w przestrzeni publiczng), jak chociazby Karaimowie. Czy w ogéle istnigje marketing
ich tozsamosci, a jezeli tak, to czemu ma stuzy¢? Czy dotrze i w jakiegj formie do prze-
cietnego widza, ktéry nie jest w jakis szczegdlny sposob zainteresowany tym skadinad
waznym zagadnieniem. Znaczenie wszystkich tych dziatan jest bardzo istotne w wy-
miarze spotecznym, znacznie waznigjsze niz wymiar czysto ekonomiczny, i stad préba
zasygnalizowania problemu.

Zaznaczmy, ze w ogélnym ujeciu marketing tozsamosci nalezy obecnie do takich
samych typow marketingu, jak marketing polityczny czy marketing produktu, a po-
nadto wszystkie one wykorzystuja go w swoich dziataniach. Stanowi on jeden z obsza-
réw dziatan public relations, funkcjonuje jako skuteczny nosnik reklamy i niezwykle
wazny sposdb komunikowania si¢ firmy z otoczeniem (wewngtrznym i zewnetrznym),
gdyz powszechnie juz wiadomo, ze tozsamosé, a raczel wizerunek odpowiednio
ksztattowany dla potrzeb potencjalnych klientéw jest czesto waznigjszy od zdolnosci
produkcyjno-ekonomicznych przedsicbiorstwa, nierzadko nawet cech samego produktu
lub ustugi®. O znaczeniu tozsamosci w dziataniach marketingowych, gtéwnie w obsza-
rze PR, wyraznie wypowiada si¢ wielu badaczy’. Bardzo adekwatnie w kontekscie
powyzszych rozwazan brzmi poglad dyrektora ds. komunikacji Auchan Polska,
D. Patejko, wedtug ktérej znaczenie PR wynika z tego, ze ,z jedngj strony [to] budo-
wanie dobrego wizerunku firmy (...), po drugie, to budowanie wiasnej indywidual nosci
[a wiec tozsamosci — A.L.], odréznigjacej nas od innych sieci”®. Podobnie dobitnie
oroli tozsamosci firmy, ktorel kreowanie nalezy do jednych z gtéwnych zadan PR,
mowi Andrzej Halicki, dyrektor GGK Public Relations: ,(...) public relations jest
wszystkim tym, co ma wptyw na sposob, w jaki KTOS O NAS [o produkcie, firmie,
osobie etc. — A.L.] méwi lub mysli”®. Kwintesencja tych przemyslen jest opinia chin-
skiego stratega Sun-Tzu, ktory twierdzi, ze ,, prawdziwa sztuka jest wygranie bitwy bez

3 M.D. Shank, L. Langmeyer, Does personality influence brand image?, ,, Journal of Psychology”
1994, vol. 128, nr 2, s. 157-164.

4 G.R. Foxa, R.E. Goldsmith, Personality and consumer research: another look. Special issue:
Development in consumer research, ,, Journa of Market Research Society” 1988, vol. 30, nr 2, s. 111—
—125; Z. Zemler, Public Relations — kierowanie reputacjq firmy, Warszawa 1992; J. Flipek (red.),
Firmy zorientowane na marke, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 11; Goban-Klas, PR, czyli promocja
reputacji, Warszawa 1997.

®D. Patejko w: Definicje Public Relations gosci PRoto, http://www.proto.pl (odczyt 29.05.20086).

® A. Halicki, tamze.
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jgj staczania’’, aumiejetnie budowana i wykorzystana tozsamosé to wiasnie umozliwia

w kontaktach rynkowych.

Wartosci niematerialne oferowane przez tozsamosé i ich szeroko rozumiana atrak-
cyjnos¢ sa niezbedne do osiagniecia sukcesu mierzalnego wartosciami materialnymi.
To wilasnie coraz silnigjsza konkurencyjnos¢ na rynku spowodowata, ze prawdziwa
batalia o sukces ekonomiczny rozpoczyna sie w trudnej do oszacowania sferze tozsa
mosci i wartosci kultury per se. Jakze znaczace sa W tej kwestii wypowiedzi nagjwyhbit-
nigjszych socjologéw, ekonomistéw, kulturoznawcow, ktorzy uczestniczyli w interdy-
scyplinarnym kolokwium zorganizowanym kilka lat temu w MIT. Wartos¢ wyrazo-
nych pogladéw zadecydowata o ich péznigjszgl publikacji w ksiazce pod redakcja
Harrisonai Huntingtona’.

Tozsamosé i jej komunikowanie

Obecnie tozsamos¢ jest przedmiotem badan nie tylko psychologéw, socjologéw,
kulturoznawcow, antropologéw, a wiec osob , tradycyjnie’ zwiazanych z tym zagad-
nieniem, ale takze, o czym juz wzmiankowano, przedstawicieli biznesu, specjalistow
od PR i reklamy. Interdyscyplinarnos¢ podejscia do tej koncepgji i jg aplikacjaw bar-
dzo réznych dziedzinach powoduja, ze pojawia sie¢ widle definicji tozsamosci. Jak wiec
W sposdb najprostszy, a jednoczesnie wyczerpujacy, ja okreslic? Nalezatoby przyjaé,
jak postuluje Ting-Toomey®, ze jest to moje , ja", ktére chce przekazaé w relagji inter-
personalngj, upubliczni¢ i udostepni¢ innym, skonfrontowane z ,ja’ wykreowanym
przez mojego rozméwce, uczestnika interakcji, a ostatecznie wynegocjowane przez
interlokutoréw w dynamicznie zmienigjacej Sie postawie dialogowej, ktora przyjeli. To
moje cechy osobowosciowe — zar6wno te, ktére jako cztonek pewnej grupy spoteczno-
-kulturowej dziele z innymi, gdyz wynikaja one z jg systemu wartosci, jak i moje naj-
bardzigj intymne i prywatne upodobania, predyspozycje, przekonania, oceny, sady
i zachowania, zindywiduaizowane i nadajace kazdemu cziowiekowi unikatowa war-
tos¢. Dzieki tozsamosci umiemy odpowiedzie¢ na pytanie, ,kim jestem dla siebie sa-
mego”, anas interlokutorzy znajduja wskazowki, jak nas oceni¢, by potem odpowied-
nio budowac z nami relacje.

Dla nas interesujaca jest przede wszystkim koncepcja zbiorowej tozsamosci etnicz-
ng. Kulturajest jg najwazniejszym fundamentem i nosnikiem. Postugujac sie definicja
enumeratywna, beda ja tworzy¢ zwyczaje, tradycje, rytuaty, obrzedy, wierzenia, legen-
dy, mity, taniec, $piew, rzemiosto artystyczne, metody uprawy roli w spotecznosciach
agrarnych, etos pracy, struktury rodzinne, hierarchia spoteczna, rozumienie rél spo-
tecznych, sposoby spedzania wolnego czasu, kulinaria, stréj, jezyk i religia, i wiele
innych pochodnych elementéw. Tak naprawde jest to emocjonalno-intelektualne do-
Swiadczanie wszystkich przejaw6w rzeczywistosci, materialng i niematerialngj, waz-

" D. Piekarz, tamze.

8 L.E. Harrison, S.P. Huntington (red.), Culture matters. How values shape human progress, New
York 2000 (polskie wydanie: Kultura ma znaczenie. Jak wartosci wpfywajq na rozwdj spofeczeristw,
Poznan 2003).

9 S. Ting-Toomey, seria wyktadéw wygtoszonych podczas Intercultural Summer Courses, |nsti-
tute for Intercultural Communication, Oregon 2003.
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nych dla dangj grupy etniczngj. Dzieki nigf moze ona istnie¢ jako wspdlnota wyobra-
zeniowataczacawszystkich je cztonkow.

Tozsamos¢ powoduje wiec, ze czujemy emocjonalny zwiazek z grupa, solidaryzu-
jemy sie z nia, jestesmy w stosunku do nig lojalni, ale takze odczuwamy nasza innos¢
i obcos¢ w relacjach do tych, ktérzy do naszej grupy nie naleza. O tgj podwojng funk-
cji tozsamosci méwi P. Ricoeur'®, gdy dokonuje analizy leksemu tozsamosé, ktéry
implikuje dwie wykluczajace Sig, a zarazem uzupetnigjace koncepcje tozsamosci —
identycznosci i podobieastwa z innymi oraz odmiennosci, réznicy, nieprzystawal nosci.
Stad mozliwos¢ wykorzystania tozsamosci na szeroko pojetym rynku w podwaéjnym
paradygmacie — z jedngj strony przez konsekwentne budowanie poczucia identyfikacji
wewnatrzgrupowej silnigjsze staja Sie wiczy wspolnotowe, wiernos¢ i solidarnosé,
z drugiel natomiast, przez pokazanie pozytywne réznicy w stosunku do innych pod-
miotow dziatgjacych na rynku, mozliwe jest wzmacnianie swojg atrakcyjnosci i kon-
kurencyjnosci w celu odniesienia sukcesu rynkowego. Dzieki takim funkcjom tozsa
mosci — wlaczenia do i wytaczenia z elitarnych klubdw, chociazby konsumentéw pew-
nego rodzaju platkéw $niadaniowych (sic!), mozliwe jest utrzymanie ,starych”
i pozyskiwanie nowych Kklientéw. Atrakcyjna tozsamosé instytucji non profit z kolel
pozwalaim tatwiej zdoby¢ dotacje, przyciagnaé¢ sponsoréw, pozyska¢ granty i aprobate
dla planowanych przedsiewzie¢. Czesto gtéwnie dzieki nigf moga wiaczy¢ sie w szer-
szy dyskurs spoteczny i zaznaczy¢ swojeistnienie w przestrzeni publicznej.

Podkreslmy jeszcze raz, ze nieograniczone mozliwosci wyboru, ktéry przestaje juz
by¢ przywilejem, a zaczyna dziata¢ jak wszechobecny przymus, kaza przyciaga¢ kon-
sumentéw przy uzyciu coraz bardzigj wyrafinowanych srodkéw. Tozsamosé staje Sie
wiec waznym atutem, chociaz budowanie silngj i jednoznacznej, unikatowej oraz tatwo
rozpoznawalngj tozsamosci jest procesem wymagajacym czasu i ma charakter ewolu-
cyjny, w wyniku konfrontacji z otoczeniem, jego oczekiwaniami, zmienigjacymi Sie
modami i trendami®’. Wspdiczesnie wiasnie obszary kultury traktowane sq jako ele-
menty poszukiwane do kreowania pozytywnej tozsamosci zarGwno typowych instytu-
¢ji kultury z trzeciego sektora, jak i typowych przedsicbiorstw nastawionych na zysk.

Oproécz wykreowania pozadang tozsamosci niezwykle wazne jest takze umigietne jg
komunikowanie. Polega ono na wzmacnianiu dwéch podstawowych dazen, ktorymi
kieruja sie wszyscy ludzie: z jedngj strony — chca by¢ inni, tzn. lepsi od pozostate) czesci
spoteczenstwa, i swoj status komunikowaé przez zréznicowane (jednak gtéwnie w grani-
cach wyznaczonych przez rynek) towary i ustugi, a jednoczesnie — z drugig strony —
w catym swoim zyciu poszukuja akceptacji u innych, poczucia przynaleznosci, identyfi-
kacji przez symboliczne uczestnictwo w tych samych rytuatach spotecznych i wyznawa:
nie tych samych wartosci. Jeszcze bardziej upraszczajac poprzednia definicje tozsamosci,
mozna wigc przyjac¢, ze okresla ja pewien system wartosci wiasciwy jej nosicielowi,
ktéry komunikowany jest innym. | wiasnie system wartosci stanowi obszar wspélny dlia
tozsamosci i komunikowania. Komunikowanie bowiem to, w najbardzie ogdlnym
i podstawowym ujeciu, proces wymiany i negocjacji znaczen, ktére takze wyrastaja
Z pewnych wartosci, chociaz te nie zawsze s3 w pelni przez rozméwcow uswiadomione.
Czesto jedyna odpowiedzia na pytanie, dlaczego takie a nie inne zachowanie uwazane

10 7a: 7. Bauman, Zycie na przemia/, Krakéw 2004, s. 13-39.
1 B, Rozwadowska, PR. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002, s. 195.
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jest za wiasciwe, jest odwotanie Si¢ do tradycji, do temporalnego wymiaru dangj prakty-
ki, bez podania racjonalnych przestanek do jg kontynuacji.

Trudnos¢ z wyraznym artykutowaniem wartosci wynika takze z ich natury. Sa one
ideami, abstrakcjami, np. etyka, filozofia firmy itd., ktére do wyrazenia sie, uzewnetrz-
nienia i udostepnienia potrzebuja nosnikéw nieabstrakcyjnych, najczescigj zaczerp-
nietych z otaczejacej rzeczywistosci, raczej powszechnie znanych, nawet inspirowa
nych stereotypami. Logo, kolor, szata graficzna drukéw firmowych, kodeks zachowan,
stréj pracownikéw, jezyk — zargon profesonalny, formy powitan, slogany reklamowe,
zwroty uzywane w kontaktach z klientem itd. odgrywaja wazna role w procesie identy-
fikacji symboliczngj firmy, produktu czy tez ustugi. Podkreslmy jeszcze raz, ze tozsa-
mos¢ jako doswiadczenie spoteczne powstaje jedynie w procesie komunikowania sie
dzieki wykorzystaniu szerokiego spektrum dostepnych srodkéw jezykowych, zaréwno
werbalnych, jak i niewerbalnych.

Tozsamosé a wizerunek

Postugujac sie jezykiem ekonomii, tozsamos¢ to nasze aktywa, ktére wnosimy do
aktu komunikacji, i nasz potencjal, ktéry mozemy odpowiednio pomnaza¢ na rynku
dzigki wiasciwym dziataniom, przy wykorzystaniu oczekiwan i predyspozycji otocze-
nia. Naturalnym dazeniem jest wiec, aby tozsamos¢ byta wyrazista, chociaz rzeczywi-
stos¢ nie zawsze potwierdza to oczekiwanie. Ponadto moze zarysowaé Sie pewna roz-
bieznos¢ pomiedzy tozsamoscia a wizerunkiem w kontekscie dziatan marketingowych.
Sq to dwa rdzne pojecia, pomimo iz w jezyku codziennym czesto sa uzywane zamien-
nie i traktowane jako synonimy’?, a w naukach spotecznych, w kulturoznawstwie
i antropologii dominuje koncepcja tozsamosé.

Tozsamos¢ odnosi sie do naszego wyobrazenia o nas samych. Jest pojeciem szer-
szym, holistycznym, bardziej skomplikowanym i bogatszym niz wizerunek. Wizerunek
z kolei tworzony jest przez osoby z zewnatrz. To wynik postrzegania nas przez innych,
czesto uwzgledniajacy tylko kilka elementéw nasze) tozsamosci, z reguty tych, ktére sa
nosnikami wartosci rynkowo pozadanymi, rozpoznanych przez interlokutora i przez
niego rozumianych. Stad konieczna jest umigjetnos¢ wiasciwego komunikowania
swojg tozsamosci, zarzadzania nia (identity management), aby uniknaé¢ przektaman
pomiedzy tymi dwoma koncepcjami: tozsamoscia i wizerunkiem.

Badacze tozsamosci w okresie kultury postmodernistycznej podkreslaja jg zmien-
nos¢, dynamike tworzenia oraz ciagta konstrukcje i dekonstrukcje, a tym samym defi-
nicje i redefinicje, ktére wynikaja z niezwykle gwaltownie nastepujacych zmian
W otaczajacel nas rzeczywistosci. Wspblczesny cztowiek to homo optionis, osoba
z definicji wielotozsamosciowa', ktdra, jak twierdzi Bauman™, w zaleznosci od sytu-
acji, potrzeb czy nawet poczucia humoru ,,ubiera’ jedna ze swoich tozsamosci, tak jak
ubiera sic wiasciwy stréj odpowiadajacy dane) okazji. Réwniez brak jest jedneg) | state)
tozsamosci czy tez wizerunku firmy lub produktu. Jak wynika z badan Cornelissena

2. Budzynski, Public Relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 2002, s. 73.
13 E. Morin, Mysle¢ Europa, Warszawa 1998, s. 123.
147 Bauman, Postmodernity and its discontents, Cambridge 1997, s. 189.



200 Anna Lubecka

i Harrisa™, nalezy raczej méwi¢ w liczbie mnogiej, o tozsamosciach i wizerunkach,
gdyz rynek i konkurenci na nim dziatgjacy wymuszaja ciagte poszukiwanie takig toz-
samosci i kreowanie takiego wizerunku, ktore przyciagnetyby potencjalnych klientéw.

Komercjalizacja tozsamosci etnicznej na przykladzie telewizyjnych
spotow reklamowych

Ostatnie lata charakteryzuja sie bezprecedensowymi w swojegj liczbie i znaczeniu
procesami zmierzajacymi do uznania wielokulturowosci za wartos¢ pozadana i auten-
tycznie ceniona. Polityka kulturalna organizacji miedzynarodowych, np. Rady Europy,
Unii Europejskigj, czy tez polityki poszczeg6lnych panstw daza do wydobycia z mar-
ginesu kulturalno-spotecznego, a takze ekonomiczno-politycznego wielu mniejszosci
etnicznych i narodowych oraz tzw. nowych lub milczacych mnigjszosci. Przez wiele lat
kultura przez nie tworzona, a takze odpowiadajaca jeg tozsamos¢ byty raczej stygma
tem niz wyrdznikiem pozytywnym, nierzadko nawet powodem ukryte dyskryminacji.
Dla doswiadczenia polskiego znaczace pod tym wzgledem sa lata PRL-u, gdzie kulture
etniczng ,,zamknigto” w Cepelii i w zespotach ludowych, jak ,Slask” i ,Mazowsze”,
redukujac ja do jg wartosci powierzchniowych i traktujac w kategoriach polskiego
towaru eksportowego. Zaznaczmy przy tym bardzo wyraznie, ze wartosci stanowiace
jadro dangj kultury i jg tylko wiasciwe nie zyskaty oficjalng aprobaty. Dopiero
w ostatnich latach, jak ujmuje to J. Stefanowicz, ,,rozwineto sie i przybrato dramatycz-
ne formy zjawisko, ktére najogdlniej okresli¢ mozna jako przebudzenie swoistego
rodzaju swiadomosci zbiorowe [gdy] uzewnetrznita sie namietna potrzeba potwier-
dzenia i obrony wiasng tozsamosci wséréd grup narodowych lub etnicznych, ktére
przez wieki, nawet zawsze, pozbawione byty samodzielnego bytu i wydawaty sie¢ wto-
pione w panstwo i naréd, w ktérym przyszto im zyé” *°.

Obecnie mozna smiato méwi¢ o renesansie kultur i tozsamosci etnicznych oraz
0 narastajacym poczuciu dumy i godnosci wérdd ich cztonkéw. Towarzyszy temu tak-
ze odkrywanie ich kulturowej tozsamosci przez wiekszos¢ oraz je promocjai popula
ryzowanie, dziatania edukacyjne, ktére maja poméc w nawiazaniu synergicznego dia-
logu pomiedzy mnigjszosciami i wiekszoscia. Z drugigj strony, dyktat politycznej po-
prawnosci oraz pewnego rodzaju ,,moda’ na wielokulturowos¢ —w wielu przypadkach
jedynie na tzw. ,butikowy multikulturalizm”*’, prowadzacy do bardzo sptyconego
rozumienia zagadnienia i wykorzystywania go jedynie na potrzeby rynku — niosa za-
grozenie, ze dziatania te tylko umocnia istnigjace juz stereotypy etniczne, nawet te
pozytywne, ktére jednak z definicji prezentuja zaledwie czastkowy i najczescigj nie-
przystajacy wizerunek poszczeglinych grup. Tym samym obraz kultur etnicznych
w medialnym przekazie masowym i w marketingu tozsamosci ulega z reguty sptasz-
czeniu, sptyceniu i zawezeniu do tego, co , mite, tatwe i przyjemne’, rynkowo atrak-
cyjne i znajdujace nabywce. Zauwazmy przy tym, ze odwotanie sie do kultury etnicz-

15 3. Cornelissen, I.P. Harris, Corporate identity metaphor: perspectives, problems and prospects,
»Journa of Marketing Management” 2001, nr 17, s. 64.

18 3. Stefanowicz, Bunt mniejszosci. Wspbiczesne separatyzmy narodowe, Warszawa 1997, s. 5.

7's. Fish, Boutique multiculturalism, (w:) S. Fish, The trouble with the principle, Harward 1999,
S. 62.
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nej, np. w spotach reklamowych, nie rosci sobie pretengji, aby inaczej kulture dane
grupy prezentowac. Nalezy przeciez wykorzystaé jedynie te elementy z jg tozsamosci,
ktore wptyna na atrakcyjnosé¢ reklamowanego towaru i zacheca do jego nabycia. Nic
wiecej. Reklama karmi sie przeciez Baudrillardowskim ,,wmulakrum”l , tworzac swiat
podobny do rzeczywistego, ale od niego lepszy, ciekawszy, bardziej optymistyczny
i pociagajacy, ktéry nam samym pozwala poczu¢ sie bardzigl wartosciowymi. Dzieki
symulakrum wiasnie podstawowa zasada reklamodawcow, wyrazona przez juz klasyka
reklam, Toscaniniego, ze tak naprawde nie sprzedajemy produktéw, ale marzenia, sny,
style zycia, aspiracje i wartosci, jest ciagle aktualna. Zostata ona takze skutecznie wy-
korzystana w polskich reklamach telewizyjnych, ktére bardzo wyraziscie ilustruja po-
wyzsze zjawisko w interesujacej nas dziedzinie. Sa to, na przyktad, reklama piwa Tatra
Mocne, oleju Kujawskiego i margaryny Maryna. Wszystkie te reklamy wykorzystuja
kilka wartosci pieczotowicie wyselekcjonowanych z catego systemu wiasciwego od-
powiednio kulturze goéralskig i kujawskigj. Popatrzmy, jaki wizerunek tozsamosci
kulturowe) prezentowanych etnii zostat w ten sposob wykreowany i zakomunikowany.
Stereotyp kultury goéralskigl nalezy do najsilnigj zakorzenionych w naszej kulturze.
Poza tym jest ona tatwo, chyba najtatwiej rozpoznawalna na tle innych kultur etnicz-
nych, gdyz pomimo wielu dziatan zmierzajacych do jej rozmycia, je kanon wartosci
ciagle pozostaje nienaruszony. Stroj, gwarai zwyczaje nie daty sie zamkna¢ w Cepelii,
w watpliwy sposob ,,unowoczesni¢”, zapomnieé o obowiazku wiernosci praojcom. Tak
jak dawnigj, takze teraz stanowia one codzienne doswiadczenie mieszkancéw Podhala.
Podobnie szczery i otwarty charakter cziowieka goér, wykuty przez ciagty kontakt
Z przyroda, gdzie przetrwanie zalezy od jg rozumieniai synergicznego z nia wspotist-
nienia, trwa w czasie. ROwniez inne wartosci, jak: madros¢, ktéreg uczy samo zycie,
spokdj i opanowanie, uczciwos¢ i wiernosé prawu naturalnemu, przestrzeganie zasady
pomocy innym, poczucie solidarnosci z cata wspdlnota, szczeg6lnie w momentach
zagrozenia, odpowiedzianos¢ za nia, szacunek dla pracy, ciezkig i wykonywane
z zachowaniem tradycji, olbrzymi hart ducha i ciata, nieztomnos¢, spokéj i opanowa-
nie, duma, poczucie wiasng wartosci, wolnosci i niezaleznosci, zyczliwe nastawienie
do ludzi i do catego $wiata przyrody, a takze jasne kryteria etyczne, to cechy, ktére
gérale nadal dla nas uosabigja, a ktére cztowiek kultury postnowoczesne) z coraz wiek-
szym trudem w sobie odnajduje i coraz rzadziej potrafi im by¢ wierny. Stereotyp
ksztattuje takze wyglad fizyczny gérali, dopetnigjac ich cech tozsamosciowych. Ble-
kitne oczy budzace zaufanie, otwarta, szczeratwarz, smagta cera wychtostana wiatrem,
sprezysty chéd, szczupta, ,gibka’ sylwetka sa bez watpienia atrybutami ludzi gor.
Odpowiadaja one ponadto modelowi stworzonemu w postnowoczesng) kulturze kultu
ciala, stajac Sie jeszcze jednym atutem przy wyborze medialnym tej grupy etnicznej.
Niewatpliwie stréj, ktéry rozpozna kazdy ,,ceper”, réwniez bardzo wyraziscie komuni-
kuje tozsamos¢ goralska: kapelusz dekorowany muszelkami, biate sukienne ,, portki”
haftowane w parzenice, kierpce, srebrna zapinka do koszuli i — oczywiscie — ciupaga.
Ten wyidealizowany wizerunek jest atrakcyjny, bo przede wszystkim jest wyrazi-
sty, niezmienny, bardzo meski, niepoddajacy si¢ modom, a tym samym jednoznaczny,
budowany na wartosciach jasno wyartykutowanych, gdzie nie ma migjsca na niedo-
okreslonose i strefe szarosci. W ptynngj i nieustannie zmieniajacel si¢ postmoderni-

18 3, Baudrillard, Precesja symulakréw, (w:) R. Nycz, Postmodernizm. Antologia przek/adéw,
Krakéw 1998, s. 176.
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stycznegj rzeczywistosci — w ktorel nowosé jest najwiekszym atutem, a zycie idei,
przedmiotéw i wartosci wydaje sie trwaé jedynie tak dtugo, jak duzo czasu potrzeba,
by stworzy¢ co$ nowego, czego jeszcze nie byto — zrytualizowana kultura goralska
i tozsamos¢ sa 0stoja trwatosci, bezpieczenstwai spokojul.

Taki wiasnie goral jest ,bohaterem” dwodch spotéw reklamujacych piwo Tatra
Mocne, ktére jest , piwem z charakterem”. Uwiarygodnieniem w ten sposob sformuto-
wanego sloganu jest krétka historyjka z géralem w roli gtéwnej. Dzieki sile charakteru,
odwadze, zzyciu z przyroda, ale takze gtebokiemu szacunkowi dla nigj, gdyz sam czuje
Sie jg czescia i doskonale ja rozumie, potrafi on zmusi¢ do postuszenstwa wilka i ura-
towat go z potrzasku. Wygrywa w pojedynku z drugim po nhiedzwiedziu najbardziej
niebezpiecznym, ale krélewskim zwierzeciem, panem gér, wolnym i niezaleznym,
podobnie jak on sam. A przeciez nie jest sam w gérach, gdyz towarzyszy mu kilku
ceprow, z ktdrych zaden jednak nie podejmuje sie oswobodzenia uwiezionego zwierze-
cia. Wieczorem przy ognisku wszyscy pija piwo, ktore symbolicznie wiaze ich, jest
dzielonym doswiadczeniem meskigj solidarnosci, przyjazni i poczucia jednosci z ota
Czajacymi ich gérami. Wycie — podziekowanie uratowanego zwierzecia — pozwala na
ponowne przezycie przygody, poczucia wspolnoty i sity Swiata meskiego, jednosci
i mocy. Ta przygoda wykuta ich charaktery, a piwo pieczetuje ten akt i utrwala w smaku
kazdego nastepnego tyka. Rytuat wspdlnego picia ma charakter sacrum, ktére jest do-
stepne jedynie wtajemniczonym. Jest inicjacja wprowadzajaca w meski swiat przygody.

Druga miniscenka wykorzystuje te same cechy tozsamosci géralskigj. Cata przyro-
da ostrzega grupe wedrujacych po gérach przed nieznanym niebezpieczenstwem: chy-
botliwa ktadka przerzucona nad wielometrowa przepascia tamie sie i spada. Tylko
dzieki umigjetnie odczytanym przez gérala znakom wysytanym przez przyrode nikt nie
ginie. Ponadto w najbardzigj dramatycznym momencie, gdy jeden z wedrujacych zesli-
zguje sie do przepasci, jedynie odwaga, opanowanie, spokdj i sita gorala ratuja mu
zycie. W sytuacjach granicznych nie licza sie deklaracje stowne, ale konkretne dziata-
nie, dziatanie wyplywajace z potrzeby niesienia pomocy. Jg symbolem jest silna, po-
mocna reka podana przez gorala. Wieczorem przy ognisku nie moze zabraknaé piwa,
by poczu¢ smak zycia, ktére w sensie dostownym zawisto na krawedzi. | chociaz brak
jakichkolwiek komentarzy stownych, przestanie jest jasne. Piwo ponownie staje sie
symbolem meskigj przyjazni, wzajemnego zaufania, szacunku i wdziecznosci, ktéra
chociaz trudno wyrazi¢ stowami, bo mezczyzni rzadko werbalizuja swoje uczucia,
odczuwa sie z cala Sita.

Reklama wykorzystuje takze cata udramatyzowana symbolike gor i przez proces
antropomorfizacji przypisuje im takze te cechy, ktére charakteryzuja ich mieszkancow.
Tatry uosabiaja wicc brak pokory, niebezpieczne i zarazem fascynujace piekno, ktére
moga wiasciwie doceni¢ tylko ludzie odwazni, ale takze wrazliwi i szczerzy, a takze
prawde, bo przyrodzie nie mozna ktamac. Tatra Mocne nie jest wiec piwem jak kazde
inne. Tworzone przez wartosci przyrody i ludzi gor jest takie jak oni.

Reklama oleju Kujawskiego przedstawia podobnie romantyczny i wyidealizowany
obraz kultury i tozsamosci, tym razem kujawskigj. Jest on takze zamkniety w stereoty-
pie pozytywnym, chociaz eksponujacym inne wartosci niz stereotyp kultury géralskigj.
Mozna zauwazy¢, ze oprécz kultury etniczng wykorzystano w tej reklamie pewne
cechy ogdlnie rozumiang kultury ludowej, wigjskigj, ktéra zngjduje coraz wiece
zwolennikow w skomercjalizowanej i zglobalizowangj rzeczywistosci postmoderni-
styczneg.
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Taniec, spiew i zabawa to bardzo popularny stereotyp kultury ludowej. Wydawat
by sie mogto, ze praca stanowi marginalne dziatanie, jest jedynie mitym dodatkiem, ale
na pewno nie meczy. Ludowy stréj, barwny, mieniacy sie wszystkimi kolorami, poka-
zuje wies jako migjsce sielanki, bukoliczny Eden, gdzie nie ma probleméw, a zycie to
gtéwnie zabawa, tak kolorowa jak stroje ludowe. Stroj kujawski wyrdznia sie Swoimi
barwami. Pasiaste spédnice wirujace w tancu w takt skocznego oberka tworza pory-
wajacy spektakl o naturalnie udramatyzowanej choreografii. Spiewajacy na przemian
dziewczeta i chtopcy prowadza ze soba dialog, ktry przypomina zmystowa sztuke
badinage’u. Rados¢, zywiotowos¢, olbrzymia zywotnosé, élan vital — to podstawowy
przekaz tej reklamy. Jest w nigj duzo $wiatta i stonca, jest piekna, wigjska przyroda,
réwnie kolorowa i szcze$liwa, jak ludzie, ktorzy stanowia jg czes¢. Caty obraz prze-
petniony jest optymizmem, poczuciem dobrze wykonang pracy, ktéra jest przede
wszystkim przyjemnoscia, a ktorej etos uszlachetnia. Siegamy takze do zrodet ludowey
tradycji i tradycyjnie rozumianych rél spotecznych. Mezczyzni pracuja w polu, kobiety
natomiast tworza dom. Dbaja 0 swoich ngjblizszych, co wyraza sie¢ w catgj rozbudo-
wangj symbolice kulinarngj. To one pieka, gotuja, smaza, oczywiscie — uzywajac oleju
Kujawskiego tylko z pierwszego ttoczenia, ktéry zapewniaich daniom niezwykty smak
i wyglad. Caty obraz jest bardzo harmonijny dzieki emanujacym z niego wartosciom
kultury ludowsej, trwatej, odporngj na zmiany, tradycyjnej. W kontekscie przekazywa
nych wartosci autentycznie brzmi slogan: ,,na Kujawskim smaz, na Kujawskim piecz”.
Trudno nie uwierzy¢ w deklarowane w ten sposob obietnice.

Reklama margaryny Maryna tez siega po folklor i site jego ekspregji, aby przekona¢
do tego produktu. Pojawiagja Sie w nigj te same elementy, co w reklamie poprzedniej.
Piekna Maryna, jasnooka, jasnowtosa, ze ztotymi warkoczami, ubrana w barwny stroj
ludowy z okolic Mazowsza jest atrakcyjnym archetypem ludowej pigknosci. To wias-
nie ona piecze najwspanialsze wypieki, ktérych smak doskonali tradycja kuchni regio-
nalnej, autentycznej, ekologicznej, tworzongj z mitoscia, w zgodzie z naturalnym ryt-
mem przyrody i w szacunku dla czlowieka. Kultura ludowa zawsze pozostawata
w harmonii z otaczajaca ja przyroda, ktéra byta dla nig inspiracja. Prostota nie byta
prostactwem, czego najlepszym dowodem mnogos¢ form i bogactwo przekazywanych
tresci, troska o codzienna estetyke, wywazone ksztalty, czyste smaki, naturalne, zywe
kolory. Trzeba tylko odkry¢ ten swiat, co nie bedzie zbyt trudne z pomoca Maryny.
Symulacja reklamowa oferujaca idealna hiperrzeczywistosé jest tak doskonata, ze stgje
sie, przyngjmnigj na chwile, rzeczywistoscia przezywana.

Media a tozsamosé kulturowa Roméw i Karaimow

Wizerunek etnicznie zroznicowanegj kultury ludowej wytanigjacy sic z reklam jest
bardzo statyczny i niepelny. Zostata ona zatrzymanaw czasie i zamknigta w skansenie
przesziosci. Wydobyte zostaly z nigj tylko te elementy, ktore nie wywotaja spotecz-
nych konfliktow, nie zmusza do giebszej refleksi, nie utatwia wzajemnego zrozumie-
nia, gdyz pokaza sama jej powierzchnie, nie dotykgac jadra. Ogladamy jedynie nie-
wielka czastke tg ,tatwel” prawdy, ktora kazdy z radoécia zaakceptuje, bo sam sie
w nigj odnajdzie i do tego w roli, ktéra chciatby petni¢. Nie bedzie przesady w stwier-
dzeniu czesto powtarzanym przez krytykéw reklamy, ze jest ona rodzajem symula-
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krum. Ponadto wraz z dominacja kultury masowej, urynkowionej, skomercjalizowanej
i nastawiongj na konsumpcje, mozna zaohserwowaé jeszcze inne, raczej niepokojace
Zjawisko, okreslone przez Hobsbawma jako tradycja wynaleziona™. Polega ona na
zastepowaniu autentycznej tradycji kulturowej, szczegdlnie wiasciwej kulturom egzo-
tycznym, formami mniej kontrowersyjnymi, mnigj ztozonymi, odpowiadajacymi ocze-
kiwaniom masowego turysty i jego sposobowi rozumienia swiata, a tym samym ta
twigjszymi i przyjemnigjszymi w odbiorze. Dzieki takim modyfikacjom kultur trady-
cyjnych zostaja one nigjako ,,0swojone’ i moga zaistnie¢ jako atrakcyjne produkty
turystyczne na rynku masowym, wpisujac Sie W nasze utowarowione doswiadczenie
rzeczywistosci.

Kompromis polegajacy na wywazeniu proporcji pomiedzy stereotypem a rzeczywi-
stoscia jest podstawa dziatan w obszarze tradycji wynaeziong. Praktyka pokazuje
jednak, ze ngjczescigl zwycieza dyktat rynku z jego mechanizmami popytu i podazy,
amasowy odbiorca raz po raz powiela jedynie i umacnia swoja okrojona wiedze inte-
lektualno-emocjonalna o dangl mnigjszosci. Z drugig strony jednak, autentyczne, lu-
dowe wartosci kultur etnicznych sa poszukiwane i znajduja coraz wicksze uznanie
W naszym spoteczenstwie, o czym swiadczy chociazby fakt, ze slow food robi na swie-
cie zawrotna wprost karierg, a Alternatywne Spotecznosci Wigjskie staja si¢ rzeczywi-
stoscia nie tylko w krgjach o ngjwigckszym GNP.

Jezeli reklamai masowe media z wiadomych sobie powodéw beda promowaé bar-
dzo jednostronny wizerunek mniegjszosci, to instytucje edukacyjno-kulturalne powinny
dolozy¢ wszelkich staran, aby ich dziatania nie byly w ten sam sposob oceniane. Jest to
bardzo trudne i zarazem ambitne wyzwanie, bo wokét niektorych mnigjszosci przez
wieki narosty mury uprzedzen i krzywdzacych osadéw, ktérych lepig nie zmieniac, bo
wymagatoby to gruntownego przewartosciowania podstaw zycia spotecznego. Ponadto
jako organizacje non profit nalezace do trzeciego sektora zazwyczaj same musza pozy-
skiwa¢ fundusze narealizacje zatozen statutowych, nie méwiac o rozszerzongj formule
ich dziatalnosci. Ich inicjatywy dialogowe docieraja do waskich grup, czesto do osdb,
ktore posiadaja juz pewna wiedze o dangl mnigjszosci. Dodatkows trudnos¢ w promo-
waniu kultur etnicznych stanowi nierzadko brak zaangazowania samych mniejszosci,
tzn. nie dit, ale szeregowych cztonkéw, w dziatania promujace ich kulture i pozwala
jace ja zrozumie¢ z perspektywy etnorelatywizmu kulturowego. Przekaz medialny,
aszczegdlnie programy o charakterze rozrywkowym stanowia wiec nadal gtéwne zrédto
popularngj i powielgjacej sterectypy wiedzy o kulturach i tozsamosciach etnicznych.

W takig sytuacji znajduja Sie, na przyktad, polscy Romowie, ktérzy nadal funkcjo-
nuja w spoteczenstwie abo przez pryzmat stereotypu ckliwo-romantycznego, abo
demoniczno-przestepczego™. Kto z nas wie o ich tragedii w czasie Il wojny swiatowsj,
o romskim holokauscie — Porrajmos, kto zna historie¢ ich wedréwki z Indii do Europy,
a potem lata tutaczki i przesladowan, takze te ostatnie, gdy wtadza PRL postanowita
osiedli¢ ich sifa, stosujac kary nieproporcjonalne do wykroczen, ktérymi czesto byty
préby obrony wiasnego etosu kulturowego? Cyganki wrdza i kradna, Cyganie nie pra-
Cuja i — gdy tylko to mozliwe — stargja sie wykorzysta¢ , biatego”. Sa takze bogaci,
czego przyktadem kilku nababéw, wiascicieli doméw-patacéw w okolicach L.odzi.
Zachwyca nas ich taniec i muzyka, podziwiamy ich temperament i urode, ae... na od-

19 E. Hobsbawm, T. Ranger, The invention of tradition, Cambridge 1983.
2 J. Ficowski, Cyganie w Polsce. Dzieje i obyczaje, Warszawa 1989.
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legtos¢. Coroczny Festiwal Kultury Romskigl w Ciechocinku, ktory zostat wypromo-
wany przez mediai przez 10 lat istnienia zyskat ogromna popularnosé, takze pokazuje
tylko to, co w kulturze romskigj utrwalit juz wczesnigj pozytywny stereotyp, ten ro-
mantyczno-idealizujacy. Taniec i piosenkaw wykonaniu romskich zespotéw i solistow
z Polski oraz licznych gosci zagranicznych, a takze obecnosé¢ gwiazd polskiego show
biznesu utrwalgja nasze wyobrazenia o Cyganach, ktorzy juz wprawdzie nie jezdza
kolorowymi wozami w taborach — jak w piosence M. Rodowicz — ale ciagle naleza do
inng epoki. Ta egzotyczno-niepokojaca tozsamosé dobrze sie sprzedaje, a obecnosé
»gadziéw”, nie-Cygandw, podczas koncertdw i wspdlne uczestnictwo w zabawie maja
by¢ dowodem na wzajemne zrozumienie i tolerancje, na harmonijne wspéizycie tych
dwach grup.

Na pewno trzeba doceni¢ te inicjatywe, ale jest to zbyt mato, aby spoteczenstwo
moglo poznaé ztozona tozsamos¢é romska, a nie jedynie te jg elementy, ktére tatwo
daja sie¢ ,sprzeda¢” i skomercjalizowat. Proba przetamania takig roli mediow jest
kilka ambitnych programéw telewizyjnych: bardzo ciekawy i edukacyjnie pozyteczny
cykl ,U siebie”, ktory traktowat 0 mnigjszosciach, réwniez romskigj, i , Kwartet”, wy-
emitowany przez TVP3. Niestety, programy te byty nadawane w czasie matgj ogladal-
nosci, a ponadto ich emiga juz zostata zakonczona. Podkresimy, ze trudnos¢ w prze-
kroczeniu granicy miedzy prawda a komercja w przypadku Roméw polega réwniez na
tradycji kontaktéw pomiedzy nimi a ,gadziami”. Nawet osiadli na potudniu Polski
Bergitka Roma zawsze zyli obok spotecznosci, ktore je , goscity”. Zamknieci byli
w gettach, zaréwno z wiasnego wyboru, jak i w wyniku decyzji wiekszosci. Dopiero
teraz obserwujemy pewne niesmiate préby otwierania si¢ na siebie, ktére posiadaja
podstawy autentycznego wzajemnego zainteresowania i daja szanse na poznanie praw-
dziwej tozsamosci romskigy.

Chociaz nadal dalekie od satysfakcjonujacych sa relacje migdzy ta mnigjszoscia
awiekszoscia, Romowie naleza do grup etnicznych, ktére powoli zaznaczaja swoja
obecnos¢ w dyskursie publicznym, gtéwnie dzicki liderom dziatgjacym w gremiach
krgjowych i miedzynarodowych. Natomiast 0 Karaimach — mnigjszosci, ktéra za
mieszkuje tereny Polski od XI11-XI1V wieku — nie slyszat prawie nikt. Wynika to
przede wszystkim z przestanek obiektywnych: jest to mnigjszos¢ bardzo nieliczna,
chyba ngjmnigjsza sposrdd wszystkich grup etnicznych zyjacych w Polsce. W okresie
miedzywojennym liczyla ona 10001500 osb?, ale w po wojnie liczba ta drastycznie
sic zmnigjszyta, gtéwnie w wyniku zmian granic Polski decyzjami jattanskimi. Wedtug
danych spisu powszechnego z roku 2002, to zaledwie 45 osbéb (w tym 43 posiadajace
obywatel stwo Eolskie i 2 legitymujace sie¢ innym) skupionych w Warszawie, Wrocta-
wiu i Gdansku®. Wiedze o nich posiada kilku etnologdw, antropologéw czy tez kultu-
roznawcow, dla ktérych Karaimowie stanowia w duzej mierze jedynie ,, antropol ogicz-
ny lub kulturowy materiat badawczy”. Wprawdzie istnigje Karaimski Zwiazek Religij-
ny i powotany w 1997 roku Zwiazek Karaiméw Polskich, ktdre reprezentuja interesy
tej grupy etniczno-wyznaniowsj, ale bardzigj niz skromne fundusze (np. w 2004 roku
publikacja czasopisma ,, Awazymys’ uzyskata dofinansowanie w kwocie 1200 ztotych
Z budzetu panstwa ze srodkéw przeznaczonych na redlizacje zadan ze sfery kultury

2L G. Pefczyfiski, Karaimi polscy, Poznai 2004, s. 12.
22T, Browarek, H. Chatupczak, Mniejszosci narodowe w Polsce 1918-1995, Lublin 1998, s. 233.
2 http://www.stat.gov. pl/danespol -gosp/nsp/ludnosc/tabwynik.xls. (odczyt 10.10.2005).
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mnigjszosci narodowych®)) nie pozwalaja na podejmowanie zakrojonych na szeroka
skale dziatan promujacych wzajemne poznanie i synergiczny dialog karaimsko-polski,
przewidziany ich statutami.

Wiasciwie najskutecznigjszym i ogélnie dostepnym sposobem zdobywania wiedzy
0 tg mnigjszosci sa karaimskie: strona internetowa (www.karaimi.org) oraz forum
(www.karaimi.org/forum). Korzystaja z nich jednak przede wszystkim osoby, ktére juz
maja pewna wiedze o Karaimach. Inne formy promocji to na przyktad kilka progra-
mow telewizyjnych (TVP i Polsat) o charakterze popularno naukowym: Ostatni
hazzan, Karaimi — oczywiste, nieoczywiste, Karaimi — gingcy naréd, Karaimi w dro-
dze, Karaimi polscy u siebie. Karaimi, ich bogata kultura i tozsamos¢ nie stanowia
jednak przedmiotu zainteresowan kultury masowej. Ma to, oczywiscie, swoje plusy,
gdyz ich obraz nie ulega tatwej stereotypizacji i w konsekwencji marketingowemu
uproszczeniu. Z drugigj strony, nieobecnos¢ w mediach masowych powoduje, ze
praktycznie nie sa w ogéle dostrzegani. A to tez nie jest dobre, bo brak jakichkolwiek
informacji skazuje ich na pewien rodzaj spoteczne) smierci. Potega mediatyzacji i dy-
gitalizacji naszegj rzeczywistosci jest nie do przecenienia, co wyraznie uswiadamia nam
McLuhan, gdy twierdzi ze ,z ery, w ktérg biznes byt nasza kultura, znalezlismy sie
w erze, w ktorel kultura stagje sic naszym biznesem”.

Konczac te bardzo pobiezne uwagi 0 charakterze sygnalnym na temat marketingu,
atakze ksztattowania obrazu tozsamosci etnicznej w zmediatyzowanegj i urynkowionej
kulturze masowej, trudno o jednoznaczna ocene zachodzacych zjawisk. Obecnosé¢
kultur etnicznych w mediach masowych na pewno nie spetnia oczekiwan co do jakosci
i rzetelnosci ich przekazu. Mediatyzacja tozsamosci etnicznych, szczegdlnie w rekla-
mach, prowadzi do ich odrealnienia, do stworzeniaich atrakcyjnej rynkowo namiastki,
jeszcze jednego symulakrum, ktore powoduje, ze rzeczywistos¢ medialna zaczyna
funkcjonowa¢ jako naturalna i obiektywnie istnigjaca. Bardzo czesto jest to jedyny
znany obraz kulturowej tozsamosci dang grupy etnicznej, ktory jest bezkrytycznie
przyjmowany i powielany, czesto nawet z odwotaniem si¢ do telewizji jako zrodia
i autorytetu. Z kolei, co dobitnie pokazuje przyktad Karaiméw, nieobecnosé¢ medialna
wiasciwie réwnowazna jest z nieobecnoscia tout court w przestrzeni i dyskursie spo-
tecznym. Stgje si¢ forma niebytu, wykluczenia, rodzajem $mierci spotecznej. Co by
wiec nie powiedzie¢, dylemat pozostgje.

2 http:/Avww.mk.gov.pl (odczyt 21.10.2005).





