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Spoteczne znaczenia przedmiotu
codziennego uzytku

Pojecie przedmiotu codziennego uzytku
nosi w sobie osobliwy potencjat seman-
tyczny. Odwotuje sie ono do kategorii
uzywania, ktéra zgodnie ze stowniko-
wa terminologia oznacza ,korzystac

ANt

z czego, eksploatowac"', ,postuzy¢ sie
czyms, zastosowac cos jako $rodek, na-
rzedzie". Uzywanie przedmiotéw jako
czynnos$c¢ przypisana zostata cztowieko-
wi i konotuje dynamike, ktéra podkresla
statycznos$¢ i niemoc uzywanej materii,
bedacej narzedziem w rekach podmio-

tu, aktywnie wobec niej dziatajgcego.

1 Maly stownik jezyka polskiego, red. E. Sobol,
PWN, Warszawa 1997, s. 998.

2 Uniwersalny stownik jezyka polskiego, red. St
Dubisz, PWN, Warszawa 2008, s. 322.
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W relacjach uzytkowania przedmiotu przez podmiot materia nieozywiona pod-
porzagdkowana zostaje catkowicie cztowiekowi, ktéry pozbawia jg wszelakiej
autonomii, skazuje na kulturowg heteronomie i utylitaryzm. Te cechy przedmio-
tow znajdujg wyrazne odbicie w humanistycznej refleksji dotyczacej ich kul-
turowego znaczenia oraz charakteru relacji tgczacych je z cztowiekiem. Ogra-
nicza sie ona przede wszystkim do uogélnien, ktoére przedmioty codziennego
uzytku, rzeczy interpretujg gtéwnie jako ,pasywne zasobniki ludzkich intencji"
- bezwtadne obiekty biernie poddajgce sie dziataniu uzytkujgcego je podmiotu,
a takze ,[...] rezultat [.] «niskiej» dziatalnosci cztowieka, skierowanej na to,
co potrzebne i «pozyteczne»" i podkres$lajg, ze rzecz ,[...] jest zawsze wtoérna,
podrzedna, niesamowystarczalna. Wytworzona przez cztowieka [.] jest prze-
znaczona do zaspokajania pewnych potrzeb, do wykorzystania jej przez czto-
wieka"’.

Przyczyn tendencyjnego postrzegania przedmiotéw nalezy szuka¢ u samych
podstaw kultury - w filozofii. Janusz Baranski dostrzega wyrazne analogie
w sposobie rozumowania zaréwno Arystotelesa, jak i Swietego Tomasza z Akwi-
nu oraz Kartezjusza do perspektywy myslowej Platona, ktéra zdaniem Susan
Pearce, stanowi fundament dychotomicznego podziatu swiata na kulture mysli i
materii’: ,W kazdym z tych systemoéw mysli mozna wskazaé 6w nieodmiennie
obecny dualizm - jakg$ forme aktualizacji platoinskiej opozycji idea - mate-
ria. Mamy wiec opozycje: stwdrca - rzecz stworzona, mys$l - rzecz, podmiot
- przedmiot, [.] pozytywne - negatywne, istota - przypaditosé, oryginat - imi-
tacja [...]. Lewa czeSC tego zestawienia to atrybuty stwércy-demiurga i prawdzi-
wego Swiata idei i istoty, prawa - utomne przedmioty stworzone, ktére sg tylko
refleksem rzeczywistosci prawdziwej"'. Kultura materialna przedstawiana jest
wyraznie jako niechlubny rewers dorobku ludzko$ci, a takze utomny wytwér
ludzkich rgk, nieudolnie probujgcy stworzy¢ przeciwwage dla wyzszego sSwiata

idei, mysli, bedgcego domeng stwércy-demiurga.

3 J. Baranski, Swiat rzeczy. Zarys antropologiczny, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007, s. 11.

4 W. N. Toporéw, Przestrzen i rzecz, przet. B. Zytko, Universitas, Krakow
2003, s. 98.

5 Tamze, s. 110.
6 Por. J. Baranski, Swiat rzeczy..., s. 8-9.

7 Tamze, s. 9.
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Kategoria codziennos$ci, przypisana przedmiotom, na dobrg sprawe pogtebia
te kulturowg dychotomie. Okreslenie ,codzienny uzytek" podkresla powtarzal-
nos$¢ i regularnos¢ dziatan ludzkich wzgledem rzeczy, sygnalizuje rowniez zde-
cydowane przyporzgdkowanie przedmiotéw do egalitarnej sfery codziennosci
i dyskursu zwigzanego z kulturg dnia codziennego, wprawdzie zdemokratyzo-
wanych i dostepnych powszechnie, w rezultacie jednak wolnych od wszelakiej
elitarnosci i doniosto$ci, pozbawionych spektakularnosci. Interpretowanie zna-
czenia przedmiotow i ich pozycji w relacjach z cztowiekiem wytgcznie w kon-
tek$cie jednostajnosci i powszednio$ci narzuca automatycznie skojarzenia z kul-
turowg monotonig i przecietnoscia.

Michael Herzfeld, podejmujac watek zainicjowany przez Clifforda Geertza, do-
tyczacy pragmatyzmu antropologii, rzuca nowe swiatto na kategorie uzywania.
Stwierdza: ,Zarowno w jezyku, jak i we wszystkich aspektach kultury poszcze-
golne elementy nabierajg znaczen dopiero w spotecznym uzyciu, nie zas w ga-
binecie osobliwos$ci czy stowniku"’. W tej perspektywie przedmiot codziennego
uzytku stanowi¢ moze narzedzie, instrument poznania, a takze sam nabiera zna-
czenia. W tym ujeciu pojecia uzywania i konsumowania przedmiotéw, popular-
ne w XX i XXI| wieku - w dobie rozbuchanego konsumeryzmu - jawig sie jako
wyraziste kategorie epistemologiczne. Praktyki konsumowania i uzytkowania
nadajg bowiem przedmiotom - pozbawionym wnetrza kulturowym wydmusz-
kom - spoteczng tres¢ i znaczenie.

Synkretyzm kategorii uzywania, taczacy czynniki kulturowe i spoteczne oraz
mechaniczne i czysto pragmatyczne, dotyczy takze jezyka. Niuansuje on prak-
tyki uzywania przedmiotdéw przez cztowieka - uwzglednia ich spoteczne i kul-
turowe podtoze. Wydobywa takze ztozono$¢ kategorii stricte instrumentalnego
uzywania rzeczy i oddaje do dyspozycji szerokie spektrum pojeé, za pomocag
ktorych moze by¢é ona w jezyku wyrazana. Poszczegdlne podzbiory przedmio-
tow codziennego uzytku uzywanych przez cztowieka odwotujg sie bowiem do
zroznicowanych poje¢, werbalizujgcych specyfike ich uzytkowania - ,zgod-
nie" jednak podkreslajacych inercje materii nieozywionej oraz akcentujgcych,
eksponujgcych dynamizm podmiotu, co wyraznie pogtebia szablonowy obraz
przedmiotu w kulturze. | tak, ubrania, dodatki sg noszone przez cztowieka, po-
jazdy oddajg do dyspozycji swoja mobilnosé¢ (mozemy nimi pedzié¢, wlec sie,

mkna¢), sprzety gospodarstwa domowego - zelazko, mikser, odkurzacz - sg

8 Tamze, s. 358.
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uzywane. Istniejg jednak takze grupy przedmiotow, na przykiad artykuty go-
spodarstwa domowego i sprzet audiowizualny (lodowka, zamrazarka, telewi-
zor), ktore sie przede wszystkim posiada, ,ma". Podobnie jest z elementami
wyposazenia domu i wystroju wnetrza, takimi jak meble - szafy, stoty, komody,
lampy itp. W praktyce jezykowej przyjmuje sie, ze sam fakt ich posiadania,
wyrazany i podkreslany w akcie mowy: ,mam telewizor", ,mam zamrazarke",
daje wyrazne podstawy do uznania, ze sg one przez cztowieka uzytkowane. Re-
lacja posiadania i wtasnosci rédwnie mocno co ,uzywanie" podkre$la supremacije
cztowieka. Tak wiec jezyk - arbitralny system, stuzgcy nie tylko do komunikacji,
lecz takze do kategoryzacji i systematyzacji rzeczywistos$ci - wyraznie odtwarza
i reprodukuje kulturowe klisze i schematy.

Pojecie uzywania, w catej swojej kulturowej i jezykowej ztozonosci, jest takze
silnie zwigzane ze swiatem kosmetykow i detergentéw, ktére stanowig dosyc
specyficzng grupe przedmiotow codziennego uzytku. Ich nabywanie ma na celu
wytgcznie ich uzywanie. Takze praktyka jezykowa sprowadza korzystanie z nich
do uzycia lub ewentualnie zastosowania - w trosce o wyglad zewnetrzny i hi-
giene uzywamy mydta, szamponu, szminki, podktadu, kremu, wody kolonskiej,
perfum itp. Wprawdzie naktadamy na twarz podktad, smarujemy ciato kremem
i spryskujemy sie perfumami, jednak pojecia te nie osiggnety statusu autono-
micznych kategorii, a stanowig jedynie pewng specyfikacje kategorii ,uzywa-
nia" wspolnej dla wszystkich kosmetykow.

W decydujacy sposdb na percepcje praktyki uzywania kosmetykdéw wptywa ich
czysto eteryczna forma’. Amorficzna struktura wiekszosci kosmetykdéw i detergen-
tow (wyjatek stanowi mydto, dostepne jednak takze w wersji ,w ptynie") wymaga
materialnego dopetnienia w postaci opakowania, ktére czyni kategorie uzytko-
wania bardziej ztozong. Trudno wyobrazié sobie na przyktad codzienne uzywa-
nie kremu Nivea bez okragtej metalowej badz plastikowej puszki, ktérej wnetrze
skrywa pozagdane przez konsumenta i opiewane w reklamie atrybuty produktu.
Bezposredni kontakt z kosmetykiem mozliwy jest wytgcznie dzieki opakowaniu,
ktore automatycznie takze poddane zostaje rytuatowi uzytkowania.

Twoércy kremu Nivea, Oskar Troplowitz i Paul Gerson Unna, prace nad substan-
cja 0 nazwie Euceryt®, stanowiacg baze produktéw tej marki, ukonczyli w 1911
roku. Produkcja kremu - po raz pierwszy na $Swiecie na skale przemystowqg -

zaczeta sie rok pézniej”. Dzis wytwarzany jest masowo i dostepny w 150 kra-

9 J. Baranski, Swiat rzeczy..., s. 334.

10 Por. Pielegnujgc tradycje. Z dziejow marki Nivea w Poznaniu, Muzeum
Narodowe w Poznaniu 2000, s. 9.
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jach''. Szacuje sie, ze od poczatku istnienia marki do potowy lat dziewieédzie-
sigtych tasme produkcyjng opuscito ponad dziesie¢ miliardow puszek kremu, co
przy populacji siegajacej woéwczas okoto pieciu miliardow ludzi, dawato sred-
nio dwa opakowania na osobe™. Statystyki pozwalajg zatem zatozy¢, ze kazdy
mieszkaniec Ziemi nabyt kiedy$s jedno opakowanie kremu Nivea - i uzyt go,
przekonujgc sie na wtasnej skérze, czym jest ten specyfik.

Masowos$¢ produkcji i ogdlna dostepno$¢ kremu w zréznicowanych przestrze-
niach kulturowych majg jednak swoje konsekwencje. Przyczyniajg sie do nie-
ograniczonej multiplikacji znaczen zwigzanych z jego uzywaniem i poszerza-
nia jego horyzontu interpretacyjnego. Przydatna w tej sytuacji okazuje sie mysl
Umberto Eco, ktory zauwazyt, ze ,[...] socjologia (czy semiologia) przedmiotow
postrzega je w ramach konkretnego systemu spotecznego, ktory je wytwarza,
a wiec pojmuje je jako jezyk, w ktéry nalezy sie wstuchac¢, zeby sprébowac
uchwyci¢ jego konstrukcje i reguty"”. W mysl tej zasady, skoro krem Nivea po-
wstat w ramach niemieckiego systemu kulturowo-spotecznego, skoncentruje sie
przede wszystkim na niemieckich aspektach jego uzytkowania.

Pierwszym krokiem ku przeistoczeniu wyprodukowanej w Hamburgu bezimien-
nej substancji kosmetycznej w produkt przeznaczony do masowej konsumpcji
byto nadanie nazwy. Dzieki niej przedmiot zostaje przeniesiony z porzadku
anonimowej rzeczy, niepozornego drobiazgu do porzadku towaru rozpoznawa-
nego w mediach i w reklamie oraz przez konsumenta. Nivea zawdziecza nazwe
swojemu twodrcy, Oscarowi Troplowitzowi: ,Nawigzujgc do obowigzujgcego
w medycynie jezyka tacinskiego dr Troplowitz nadat swojemu $nieznobiate-
mu kremowi nazwe Nivea [...]"". Wybor ten nie byt podyktowany wytacznie
wymogami tacihnskiej nomenklatury, typowej dla lekéw, specyfikdw kosmetycz-
nych i parafarmaceutykéw, nie byt takze dzietem przypadku. Nazwa pochodzi
od tacinskiego nix, nivis i oznacza biaty, $nieznobiaty. Swiadomie nawigzywata
zatem w swojej retoryce - dzis nazwaliby$my ja marketingowg - do bieli pie-

legnacyjnej substancji ukrywajgcej sie pod wieczkiem opakowania i stanowita

11 Tamze, s. 16.

12 Por. R. Gries, Produkte als Medien. Kulturgeschichte der
Produktkommunikation in der Bundesrepublik und der DDR, Leipziger
Universitatsverlag, Leipzig 2003, s. 458-459.

13 U. Eco, Podziemni bogowie. Wybor szkicéw, Czytelnik, Warszawa 2007,
S.246-247.

14 C Hansen, Nivea. Rozwdj marki znanej na catym $wiecie, Beiersdorf AG,
Hamburg 2001, s. 27.
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werbalng zapowiedz, obietnice materialnego spetnienia. Podkre$lona w nazwie
barwa kremu konotowa¢ miata swiezos¢ i czysto$¢, ale przede wszystkim jednak
nieskazitelng biel ciata, uznawang na poczatku XX wieku za podstawe kanonu
kobiecej urody. Uzywanie kremu Nivea zapewni¢ miato idealny $nieznobiaty
ton i odcien skory.

Transparentna biel - rezultat zabiegdéw pielegnacyjnych przy uzyciu Nivei -
zarezerwowana byta jednak dla waskiego grona konsumentow. ,Uzywane dzis
przez wszystkich produkty Nivea nie nalezaty w czasach cesarza Wilhelma [.]
do produktow kosmetycznych i higienicznych powszechnego zastosowania. [.]
Jedynie waska grupa spotecznie uprzywilejowanych oséb mogta sobie pozwolié
na regularne stosowanie produktéw kosmetycznych"”. Pierwsze opakowania
kremu wazyty niewiele ponad 160 gramoéw i kosztowaty jedng marke. Cena
sprawiata, ze byt on praktycznie nieosiggalny dla wiekszosci spoteczenstwa.
Robotnicy, zarabiajagcy od 20 do 30 marek tygodniowo, mogli pozwoli¢ sobie
jedynie na kupno matych, dostepnych za 10 i 20 fenigéow, opakowan'.

Nivea zaliczana byta do towarow luksusowych i nalezata do grupy produktow
okreslanych we wspédtczesnej literaturze mianem akcesoriéw wielkomieszczan-
skiego i arystokratycznego stylu zycia'. Przeznaczona byta przede wszystkim
dla kobiet eleganckich i wytwornych, wywodzgcych sie z arystokratycznych
rodow, ,obracajacych sie" w ,dobrym towarzystwie", ktére wiekszos¢ czasu
spedzaty w zaciszu witasnego buduaru, odpoczywajgc oraz oddajac sie niekon-
czacym sie rytuatom pielegnacyjnym. Motywy reklamowe z poczatku XX wieku
- opiewajgce atrybuty kremu i podkres$lajgce ekskluzywny charakter produk-
tu - ,[...] nawigzywaty do wyksztatcenia i pozycji spotecznej tej grupy"”. Od-
wotywaty sie miedzy innymi do poetyki Sredniowiecznej tradycji rycerskiej, a
takze do symboli pochodzgcych z mitologii greckiej”, stawiajgc potencjalnego
uzytkownika przed koniecznoscig dekodowania kulturowych tresci na podsta-
wie nabytych kompetencji. W rezultacie czynnosci towarzyszgce pielegnacji
ciata nabieraty prestizowego charakteru, a prozaiczny akt uzywania kremu Ni-
vea przeobrazat samo ciato w luksusowy obiekt, odzwierciedlajgcy status ma-

jatkowy i pozycje spoteczng cztowieka. W tej perspektywie poddawanie ciata

15 Tamze, s. 30.

16 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 459.
17 Tamze, s. 570 (ttumaczenie autorki).

18 C. Hansen, Nivea. Rozwdj marki..., s. 31.

19 Tamze.
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pielegnacyjnym zabiegom przy uzyciu kremu nabierato cech zrytualizowanego
dziatania, stuzgcego stratyfikacji spoteczenstwa, a ciato petnito role indykato-
ra spotecznej klasyfikacji. Blados¢, interpretowana jako ,wyraz celebrowanego
odpoczynku"*’, ,cecha charakterystyczna wyzszych klas niepracujgcych" oraz
.,najbardziej widoczny wyraz przynaleznosci do elity"”, stawata sie narzedziem
manifestowania spotecznej dominacji.

Biel ciata konotowata takze konkretny typ kobieco$ci, propagowany na prze-
tomie XIX i XX wieku i popularyzowany w reklamie marki Nivea - femme fra-
gile. W odroéznieniu od femme fatale jest ona delikatna, bezbronna i staba®”,
ale rowniez pasywna i bierna. Jej status spoteczny zalezy od trwajgcego u jej
boku mezczyzny-opiekuna, ktéry zapewnia jej bezpieczehAstwo i stabilizacje,
a jej krucha, wrecz eteryczna cielesnosé¢, pozbawiona jest wszelkiego eroty-
zmu®*. Krem Nivea przyczyniat sie do neutralizacji kobiecej cielesnosci, nasycat
bowiem skore znaczeniem kulturowym przypisywanym bieli. Transparentnosé
ciata konotowa¢ miata przede wszystkim niewinnos¢ i dziewiczos¢, uwiezita
jednak kobiete w putapce pruderyjnego konwenansu. Claudia Hansen, historyk
kultury, rozpoznaje w tym typie kobiecosci ,estetyczng sublimacje spotecznie
ttumionej seksualnosci"” - symptom kulturowej tabuizacji zaréwno kobiecej,
jak i meskiej zmystowosci, powodujacej rosngce wyobcowanie i izolacje ptci,
a takze ttlumigcej naturalne potrzeby cztowieka™.

Eteryczno$¢ i zwiewnos$¢ kobiecej postaci oraz ciato pokryte transparentng bielg
przywodza na mysl sentymentalny model kobiecosci: ,[...] Dla sentymentalnej
kobiety wazniejsza od fryzury i kapelusza jestjej cera. [.] Rumieniec uczciwosci
i cnoty, nagty rumieniec mitosci, delikatne tony smutku i rozpaczy - wszystkie
przemawiajg poprzez «przezroczysta powierzchnie czystej skory». Cera kobie-
ty jest duszg jej powierzchownosci «niczym mys$l jej ciata». [.] Sentymentalna
kobieta dbata o cere, nie uzywajgc kosmetykow, ale przestrzegajac rygorystycz-

20 Historia opalania, oprac. S. Kraz, przet. L. Kryniewski http://www.
solarium-pl.com/c_gb/do_czytania/czytaj5/historia1.htm (dostep 09 lipca
2008)

21 Tamze.

22 Tamze.

23 Por. C Hansen, Nivea. Rozwéj marki..., s. 31.

24 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 460.

25 Tamze, s. 461.

26 Tamze.
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nego programu kapieli, ¢wiczeh i umiarkowania w jedzeniu i piciu"’". Istote jej
kobiecos$ci stanowita wstrzemiezliwosé i samokontrola. ,Dazgcym do pieknosci
radzono naprawiaé serca i umysty, aby ich piekne mys$li i uczucia mogty roz-
Swietli¢ twarze. Nade wszystko sentymentalnej kobiecie doradzano ¢wiczy¢ sie
w moralnej samokontroli"*”. Secesyjna femme fragile, uwieczniana na plaka-
tach reklamowych kremu Nivea, uosabia sentymentalng kobiecos$¢, uwieziong
w putapce wiasnej cielesnosci. Praktyka uzytkowania kremu Nivea, odczyty-
wana w kontekscie wptywu bieli substancji pielegnacyjnej na kobiece ciato,
miata zatem dwojakie spoteczne konsekwencje - pogtebiata zarowno idealny,
alabastrowy ton kobiecego ciata, jak i przepas¢, dzielgcg kobiete z krwi i kosci,
ulegajagcg namietnosciom, popedom od iluzji, stworzonej miedzy innymi dla
potrzeb rynku.

Pojawienie sie kremu na poczatku XX wyznacza takze wazng cezure w histo-
rii pielegnaciji ciata. Odkrycia medycyny i bakteriologii oraz dokonania lekarzy
przetomu wiekow podkreslaty znaczenie higieny dla prawidiowego rozwoju
i zdrowia cztowieka. Zo6tte opakowania kremu z 1912 roku, utrzymane w se-
cesyjnym stylu, ozdobione czerwono-zielonym ornamentem przypominajgcym
roslinny motyw, opatrzone zostato napisem: ,Zur Hautpflege P. Beiersdorf & Co
Hamburg", co w wolnym ttumaczeniu oznacza: ,Do pielegnacji skéry P. Be-
iersdorf i spdétka Hamburg". Pojawienie sie nowej substancji pielegnacyjnej
z wyraznym postulatem umieszczonym na opakowaniu z catg pewnoscig nie
zrewolucjonizowato z dnia na dzien higienicznych nawykéw Niemcow, jed-
nak musiato wptywac¢ na popularyzacje i rozpowszechnienie delikatnych kwe-
stii zwigzanych z higieng osobistg i pielegnacjg ciata. Promowato jednocze$nie
zdrowy styl zycia i naturalno$¢ w ramach codziennych praktyk uzytkowania
kremu, pozbawionych agitacyjnego posmaku kampanii spotecznych.

Rozwdj marki Nivea upowszechniat takze praktyki intymnego i naturalnego ob-
cowania cztowieka z wtasnym ciatem dajgce przyjemnosc¢ i zadowolenie. Ma
to szczegdblne znaczenie w kontekscie pierwszej wojny sSwiatowej, ktérej zakon-
czenie oznaczato dla Niemcdéw poczatek zmudnego procesu odbudowy znisz-
czonego przez pozoge wojenng panstwa i rekonstrukcji tkanki spotecznej. Uzy-
wanie kremu w intymnej atmosferze czterech $cian tazienki umozliwiato powrot

do ,normalnosci", uczyto bowiem na nowo respektowania potrzeb wtasnego

27 K. Halttunen, Kultura sentymentalna i problem mody, przet. A. Chatupnik,
[w:] Antropologia widowisk. Zagadnienia i wybér tekstow, red.
L. Kolankiewicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, s. 705.

28 Tamze.
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ciata, zredukowanych w ferworze walki, oraz wskazywato droge powrotu do
utraconego cielesnego indywidualizmu, obcigzonego homogenizacyjnymi skut-
kami wojny. W rezultacie akt uzywania kremu przyblizat cztowieka zaréowno do
przedwojennego porzadku cielesnego, jak i tadu spotecznego oraz moralnego.
W latach dwudziestych ubiegtego wieku rytuat uzytkowania kremu koncentro-
wat sie w rownej mierze na substancji pielegnacyjnej, co na opakowaniu kremu,
ktore w 1925 roku przeszto stylistyczng metamorfoze. Zétte secesyjne pudetko
pokryte zostato znanym dzi$ na catym Swiecie potgczeniem bieli i btekitu®,
a nowe opakowanie wtgczone w rytuat uzytkowania kremu. Wizualna retory-
ka wieczka opierata sie na grze barw: biel konotowa¢ miata czystos¢ i Swie-
z08¢, czyli wartosci korespondujgce z ideg kosmetyku, btekit zas odwotywat
sie do kulturowej metaforyki barw, ugruntowanej miedzy innymi przez Johanna
Wolfganga von Goethego. Niemiecki klasyk podkre$lat symboliczne znaczenie
btekitu jako barwy nieba, immaterialnej i religijno-mistycznej sfery Boga. Kolor
ten juz od czasdédw Sredniowiecza kojarzony jest w kulturze réwniez z szatami
Matki Boskiej, ktérych btekit symbolizuje troske i opieke nad swiatem’. W za-
mysle tworcow marki codzienne praktyki uzytkowania kremu i kontakt z niebie-
sko-biatg puszkg miaty dawac¢ poczucie bezpieczenstwa i stabilnosci’’. Biekit
przypominat niejako o istnieniu nieba oraz zwigzanych z nim wartosci dobra,
etyki i sumienia, podawanych w watpliwos¢ przez cztowieka konfrontowanego
z obrazami powojennego rozpadu, a takze o obecnoéci Boga.

Radykalna metamorfoza marki i opakowania podyktowana byta rowniez prze-
obrazeniami spotecznymi dokonujgcymi sie w tym czasie i wynikajagcymi z nich
nowymi potrzebami narodu niemieckiego. Wszyscy, ktéorym udato sie przezyc¢
zawieruche wojenng, pragneli stabilizacji i pokoju. Dos$wiadczenia wojenne
sprawity jednak rowniez, ze byli spragnieni zycia, towarzyszgcych mu uciech
i zabawy. ,Chciano w sposob szczegdlny korzystac¢ i cieszyé sie zyciem. Poja-
wity sie radio, ptyty i filmy dzwiekowe [...]. Zycie toczyto sie coraz szybciej.
Samochody i metra mknety przez miasta. «Mfodosé» i «Wolnosé» staty sie ha-
stami lat dwudziestych"**. Cielesno$¢ zostata wtgczona w hedonistyczny rytm
i dynamizm nowych czasow: ,Zamiast bezczynnie zaszywaé sie w salonach,

29 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 462.
30 Tamze, s. 464-465.
31 Tamze, s. 475.

32 C Hansen, Nivea. Rozwdj marki..., s. 38.
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uprawiano sporty na swiezym powietrzu"”’. Dotychczasowy hermetyzm budu-
aru zostat przetamany, odczuwano potrzebe ruchu i rekreacji.

Tworcy marki Nivea intuicyjnie wyczuli podskdrng przemiane dokonujgca
sie w kraju i przeobrazili krem w produkt sekundujgcy Niemcom w nowych
praktykach spedzania wolnego czasu: ,[...] w latach dwudziestych tgczono z
marka Nivea mtodos¢, Swiezo$¢, odpoczynek w stoncu i na tonie natury. [.]
Korzystanie z kremu Nivea tgczono z motywami przyrody i stohca"™’. Aktyw-
ny wypoczynek na stohcu i ruch na sSwiezym powietrzu staty sie motywami
przewodnimi kampanii reklamowych produktu w latach dwudziestych: ,[...]
opracowano [.] akcje reklamowg w nowym stylu. [.] Zaangazowana zosta-
ta publicznos¢ [.] w catej serii konkurséw wakacyjnych. Do duzych kapielisk
nadmorskich przywieziono ogromne dmuchane tuby - przedstawiajgce powiek-
szenie tuby kremu Nivea. Ogtoszenia zapraszaty urlopowiczéw do wspdlnej
zabawy z dmuchanymi tubami"’*. Krem Nivea przeobrazit sie z ekskluzywnego
przedmiotu luksusu w demokratyczny, powszechnie dostepny krem dla ludu
(,Volkscreme"’), a zwigzane z nim praktyki uzytkowe, ograniczone dotychczas
do tazienek, toaletek i buduardéw, przeniesione zostaty na tono natury - Nivea
przeniosta sie z buduaru na bulwar®.

Przemiana narodu niemieckiego znalazta réwniez odbicie na powierzchni ské-
ry. ,Dotad tak interesujgca blados¢ cery wyparta zostata przez inny ideat piek-
nosci: nagle pozadana stata sie opalenizna!"*®, ,wysportowana figura i piekna
opalona skora stajg sie wymarzonymi ideatami, ktére mozna osiggngc¢ dzieki
[.] pielegnacji oferowanej przez produkty Nivea"*. Ciato narodu niemieckiego
pozbawione zostato secesyjnej bladosci oraz gorsetu ograniczen spotecznych
z nig zwigzanych. Teraz - gibkie i gietkie, pokryte ,zdrowg" opalenizng - coraz
odwazniej byto odstaniane na plazach i kgpieliskach. Takze ciato kobiece nabra-

to sit witalnych i wigoru.

33 Tamze.

34 Tamze, s. 42.

35 Tamze, s. 40.

36 R. Gries, Produkte als Medien..., s. 554.

37 Por. T. Kirdorf, Aus dem Leben einer Cremedose oder wie eine Weltmarke
entsteht. Eine radiofone Dokumentation von Thomas Kirdorf, Berlin 2001
[nagranie w posiadaniu autorki]

38 C. Hansen, Nivea. Rozwdéj marki..., s. 38.

39 Tamze, s. 42.
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W 1931 roku opakowanie kremu przechodzi kolejng, tym razem subtelna, prze-
miane - wieczko opatrzone zostaje dodatkowym napisem. Obok oswojonego
juz komunikatu ,Nivea Creme zur Hautpflege" pojawia sie nowy postulat uzyt-
kowania ,Fir Haus u. Sport" (,Dla domu i dla sportu") - przetrwa w niezmie-
nionej postaci az do 1949 roku*. Opakowanie kremu peini tym samym role
nieformalnej instrukcji uzycia, konotujac nowe spoteczne zachowania zwigzane
z pielegnacjg ciata i cielesnoscig: ruch na swiezym powietrzu, rekreacje i aktyw-
nos¢ fizyczng. Uzywanie kremu przestaje by¢ jedynie aktem pielegnacyjnym,
staje sie Swiadomym wyborem zdrowego trybu zycia.

Brazowy odcien skory, atrybut aktywnego uzytkownika kremu Nivea, takze
uwiktany byt w spoteczng walke klas. Kapitalistyczny system produkcji opierat
sie na pracy mas robotniczych wykonywanej w fabrycznych molochach. Trans-
parentna cielesnos¢ i secesyjna blados¢ skory, przypisywane dotad wyzszym
sferom, zaczety zatem konotowaé¢ ,ciezkg prace i niskg pozycje spoteczng""
oraz anonimowg, amorficzng klase robotniczg. Zdrowa opalenizna natomiast
przywodzita na mysl beztroski zywot klasy prézniaczej*, ktéra mogta pozwo-
lic sobie na luksus odpoczywania na swiezym powietrzu. Opalenizna stala sie
znakiem wysokiego statusu spotecznego*” - dowodem, ,[...] ze nieustannie sie
odpoczywa""".

Krem Nivea nie stangt jednak w cielesnej rywalizacji klas po stronie warstwy
uprzywilejowanej. Probowat znies¢ kastowy porzadek cielesny i zdemokraty-
zowaé opalenizne - przyblizy¢é jg warstwom $rednim, drobnomieszczanstwu
i czesciowo proletariatowi®. Jako substancja kosmetyczna podkreslat przede
wszystkim estetyczne walory ciata, niezaleznie od pochodzenia i rangi spotecz-
nej uzytkujgcego jg cztowieka. W zgodzie z tym egalitarnym duchem z czasem
dokonata sie rowniez swoista emancypacja mezczyzn w kwestii uzywania ko-
smetykdéw oraz pielegnaciji ciata.

Spoteczne zycie cztowieka, jego status i rola uzaleznione sg od przedmiotéw,

ktore budujag jego najblizsze otoczenie, srodowisko zycia, a takze konstytuujg

40 Por. tamze, s. 55.

41 M. Krajewski, Popamietanie, stowo/obraz terytoria, Gdansk 2006, s. 102.
42 Tamze.

43 Tamze.

44 Tamze.

45 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 461.
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jego osobowos¢é. Grant McCracken zauwazyt, ze ,otoczeni przez nasze rzeczy
nieustannie doswiadczamy tego, kim jestedmy oraz kim chcielibySmy by¢"*.
Przy uzyciu przedmiotéw dochodzimy zatem do jednostkowych tozsamosci,
okreslamy samych siebie, mozemy réwniez modyfikowaé¢ wtasny obraz. Mary
Douglas i Baron Isherwood podkreslali, ze ,[...] konsumpcja jest areng, na ktdrej
toczy sie walka o kulture i na ktérej otrzymuje ona ostateczny ksztatt [.] wybory
wyrazajg i wytwarzajg kulture w jej znaczeniu ogdlnym [...]. [...] Sa one sadami
moralnymi o tym, czym jest mezczyzna, czym jest kobieta [...]". Tak wiec kul-
turowy paradygmat kobiecosci i meskosci uzalezniony jest rowniez od praktyk
uzywania przedmiotéw, ktére - w efekcie kulturowego sprzezenia - takze stajg
sie ,meskie" i ,zehAskie". Dotyczy to réwniez praktyk spotecznych zwigzanych
z cielesnoscia, troskg o ciato, pielegnowaniem go i uzywaniem kosmetykow.
| tak, kulturowo postrzegana meskos¢ byta zawsze przede wszystkim ,szorstka",
troche ,dzika", ,nieokietznana", a praktyki pielegnacyjne i ,wygtadzajgce" ko-
smetyki przypisane zostaty kobietom.

Doswiadczenia drugiej wojny Swiatowej zacigzyty na spotecznym postrzeganiu
meskosci. Mezczyzni powracajacy z wojny stali sie bardziej bezbronni i de-
likatni. W latach piecdziesigtych ubiegtego stulecia mezczyzni coraz czesciej
pudrujg twarz, uzywajg rézu. Pojecia i kwestie zwigzane z cielesnoscig oraz pie-
legnacjg na state trafiajg do meskiego stownika. Odtgd podczas przerw w pracy
mezczyzni rozmawiajg nie tylko o sporcie i polityce, ale takze o pielegnaciji cia-
ta, w tym o uzywaniu kremu Nivea przed i po goleniu*, a w gazetach ukazujg
sie entuzjastyczne meskie opinie na jego temat*”. Mata biato-niebieska puszka
kremu w meskiej dtoni stopniowo uwalniata praktyki uzytkowania kosmetykdw
i pielegnacji ciata od schematyzmu ptciowego, torujgc tym samym mezczyznom
droge do nowych, powszechnych dzi$§ standardéw cielesnosci i meskos$ci. Do-
tychczas kojarzone z kobiecym sSwiatem potrzeby ciata, postulat ciata zadba-
nego i atrakcyjnego, stajg sie ,meskie", a mezczyzni coraz chetniej i odwaz-
niej korzystajg z kosmetykow, bez obaw, ze ucierpi na tym ich - zakorzeniona

w kulturowych schematach i stereotypach - meskos¢ i potencja.

46 J. Baranski, Swiat rzeczy..., s. 81.

47 T. Dant, Kultura materialna w rzeczywistos$ci spotecznej, przet.
J. Baranski, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéow 2007,
s. 34.

48 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 493.

49 Tamze, s. 490.
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W latach trzydziestych XX wieku nad markg Nivea pojawity sie czarne chmury.
Wtadza narodowosocjalistyczna postanowita upolityczni¢ krem oraz zideolo-
gizowac jego uzycie. W 1933 roku powstata organizacja ,Kraft durch Freude"
(,Sita przez radosc¢"), odpowiedzialna za planowanie czasu wolnego i wszel-
kich aktywnosci z nim zwigzanych. Kultura fizyczna, taniec, sport, gimnastyka,
a takze ruch na $wiezym powietrzu stuzy¢ miaty poprawie kondycji narodu nie-
mieckiego, nadszarpnietej na skutek pierwszej wojny swiatowej. Muskulatura,
zdrowe, silne i wypielegnowane ciato staty sie wiodgcym emblematem naro-
dowosocjalistycznej ideologii. Niefortunnie dla marki Nivea atrakcyjne i wy-
sportowane ciato pielegnowane przy uzyciu hamburskiego specyfiku petnito
role dominujgcej sygnatury cielesnosci juz w latach dwudziestych. ldeolodzy
NSDAP ujrzeli w kremie wazny instrument spotecznej manipulacji oraz narze-
dzie hodowli nadcztowieka. Sprzyjato im zaufanie, jakim konsumenci darzyli
produkty Nivea oraz fakt, ze w latach trzydziestych motywy reklamowe produk-
tu dotyczyty przede wszystkim aktywno$ci zwigzanych z czasem wolnym na
plazy i kapieliskach.

Marka Nivea staneta przed nie lada zadaniem. Rados¢, jakg czerpie jednostka
z obcowania z wtasnym ciatem oraz z indywidualnych praktyk konsumowa-
nia kosmetykow kiocit sie z faszystowska ideg zunifikowanej masy. Ideolodzy
NSDAP pojmowali ciato jako forme kolektywng, tymczasem krem Nivea pod-
kreslat cielesny indywidualizm, intymny charakter relacji taczacych cztowieka
z kosmetykami oraz narcystyczng potrzebe pielegnacji jako zrédta przyjemnos$ci
zmystowych’. Wprawdzie cel byt wspdolny: zdrowe i wysportowane ciato, ale
wynikat z odmiennych motywacji i wymagat odrebnych praktyk. Droga NSDAP
prowadzita przez mechanizmy dyscyplinowania oraz ujednolicania w strone
catkowitego podporzagdkowania cielesnosci systemowi i poddania ciata dyk-
tatowi spotecznej przydatnosci. ldea kremu podporzgdkowana byta natomiast
wytgcznie zasadzie nieskrepowanej przyjemnosci i radosci. Dlatego kampanie
reklamowe kremu w latach trzydziestych koncentrujg sie przede wszystkim na
praktykach pielegnacyjnych i pozbawione sa politycznych aluzji. Dominujag
w nich obrazy tazienek, luster, utensyliow higienicznych, podkres$lajac prywat-
ny, intymny charakter pielegnacji ciata®. Uzytkownfk kremu spoglada w lustro

skoncentrowany na wtasnej cielesnosci’>. W czterech $cianach tazienki delek-

50 Por. tamze, s. 545-546.

51 Por. Zeitdokument Werbung Am Beispiel Nivea von 1912-1977,
Beiersdorf AG, Hamburg.

52 Por. C. Hansen, Nivea. Rozwdj marki..., s. 52-53.
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tuje sie samotnos$cig i cielesng autonomig, odpreza sie i odcina od trudéw co-
dziennej narodowosocjalistycznej walki o byt (Lebenskampf) oraz praktyk dys-
cyplinowania ciata (Leibeserziehung)®. Specjalisci od reklamy, koncentrujgc sie
na motywach przedstawiajacych relaks i potrzebe odpoczynku w zaciszu czte-
rech scian, wskazywali na trudy i wysitek, na ktdére skazywat ciato system w la-
tach trzydziestych. Afirmujgc indywidualne potrzeby ciata cztowieka, odstaniali
ciemng, skrzetnie ukrywang strone programowej idei ,Kraft durch Freude".

Idea kosmetyku stata wyraznie w opozycji do postulatu petnej gotowosci narodu
(totale Bereitschaft). Przyczynito sie to do stygmatyzacji kremu Nivea oraz spo-
tecznego napietnowania jego uzywania zdefiniowanego jako bezproduktywne
préozniactwo. Partia wypowiedziata Nivei wojne i skazata jg na spoteczny ostra-
cyzm. Krem uznany zostat za specyfik zydowski®*, a lekarze i aptekarze poucze-
ni zostali, by go nie polecac i nie sprzedawac¢. Cztonkdéw Hitlerjugend zobowig-
zano, by meldowali przypadki, gdy ktos nabywat lub sprzedawat krem’*. Cho¢
twércy marki nadal walczyli o apolityczny charakter produktu, ich opér zostat
w koncu ztamany. Zgodnie z rozporzadzeniem z dnia 12 wrzesnia 1933 roku
media, wydawnictwa prywatne i reklama znalazty sie pod nadzorem wtadzy*’,
ktéra kontrolowata przebieg kampanii reklamowych, w tym takze produktow
Nivea, wymuszajgc propagowanie narodowosocjalistycznych wzorcow cieles-
nosci’’. W efekcie w 1936 roku, z okazji igrzysk olimpijskich w Berlinie, pojawit
sie na rynku nowy produkt marki Nivea: puder do ciata dla sportowcéw (Nivea
Sportpuder). Jego opakowanie przedstawia sylwetki sportowcédw wierne narodo-

wosocjalistycznym standardom cielesnosci®.

Ten narodowosocjalistyczny epizod w historii kremu Nivea uswiadamia, ze
posiadanie i uzytkowanie konkretnych przedmiotéw wigze sie takze z kontek-
stem narodowym. Zdaniem Rocha Sulimy ,[...] nabywanie staje sie sposobem

dziatalno$ci publicznej"”*. Przedmiotéw uzywamy, by podkresli¢ swojg przy-

53 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 471.
54 T. Kirdorf, Aus dem Leben...

55 Tamze.

56 Tamze.

57 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 473.

58 Por. W. Stabernack, Verpackung - Medium im Trend der Wiinsche:
Marketing - Instrument Verpackung, Bruckmann, Minchen 1998, s. 167.

59 R. Sulima, Antropologia codziennosci, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakoéw 2000, s. 178.
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naleznos¢ do konkretnej grupy spotecznej, a zatem takze narodu. Mozna sie
w tym kontekscie odwota¢ do terminu brytyjskiego badacza spotecznego, Mi-
chaela Billiga - ,nacjonalizm banalny". Pisze on, ze ,nardd, aby trwaé, musi
by¢ uzytkowany codziennie. Smetnie zwisajgca flaga czy wyttoczony w metalu
orzet nie wystarczg, by uczyni¢ z nich nawyki myslowe. Potrzebna jest powta-
rzalna rutyna, Rennanowski «codziennie rozgrywajacy sie plebiscyt». Plebiscyt
ten rozgrywa sie w miejscach i okolicznosciach banalnych. Codzienne gazety
wyraznie wskazujg, gdzie jest nasze narodowe tutaj: o narodzie na ich tamach
mowig politycy, w dziatach sportowych wyraza sie zatroskanie o kondycje na-
szych reprezentantow"”. Krem Nivea pokazuje wyraznie, ze takze otaczajgce
nas przedmioty konstruujg éw ,nacjonalizm banalny". Préba wpisania marki
w dyskurs narodowosocjalistyczny miata bowiem na celu podkre$lanie jednosci
narodu niemieckiego, konsolidowanego takze w ramach aktywnosci czasu wol-
nego podporzgdkowanego wspdélnym, politycznym celom.

Historia uzytkowania kremu w drugiej potowie XX wieku pokazuje, ze stuzyt
on przede wszystkim umacnianiu wiezi spotecznych oraz podkreslaniu tozsa-
mosci narodowej. W latach szes$édziesigtych plaze i kapieliska otrzymaty dar-
mowe gadzety firmy Nivea. Metalowa puszka kremu znalazta swéj mobilny
ekwiwalent w postaci niebiesko-biatych nadmuchiwanych pitek plazowych
i chorggiewek z nadrukiem logotypu produktu. Kapieliska i taznie przeobraza-
ty sie w swoiste osrodki rekreacji tworzgce biato-niebieskie ,krajobrazy Nivea"
(Nivea-Landschaften)” skupiajgce ludzi, dla ktérych ruch i aktywnos¢ fizyczna
staty sie waznym elementem filozofii zyciowej. Waldemar Kuligowski podkres-
la, ze krajobraz nalezy réwniez do elementéw nacjonalizmu banalnego, dzieki
ktorym ,bezrefleksyjnie hartuje sie poczucie narodowej przynaleznosci"”. Od-
nosi sie to do potozenia geograficznego, typowego uksztattowania powierzchni,
cech klimatycznych itp. Wprawdzie opatrzone niebiesko-biatymi emblematami
.krajobrazy Nivea" to nie widoki na miare Mickiewiczowskiego ,0jczyznytona"
petnego ,pagorkow lesnych" i ,tak zielonych" czy Czarnolasu, jednak stano-
wig wazny aspekt rzeczywistosci spotecznej, forme krajobrazu spotecznego.

Olbrzymie pitki plazowe Nivea dawaty poczucie przynaleznosci, pozbawiaty

60 M. Billig, Banal Nationalism, SAGE, London 1995. Cyt. za:
W. Kuligowski, Wynalezione tradycje wymyslonych naroddw, czyli
0 nacjonalizmie inaczej, ,Polityka" 2008 nr 25, dodatek ,Niezbednik
inteligenta", s. 11-12.

61 R. Gries, Produkte als Medien..., s. 503.

62 W. Kuligowski, Wynalezione tradycje..., s. 12.
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anonimowosci na plazy, generowaty zachowania i tendencje zwigzane z cieles-
nodcig i kulturg fizyczng. Wzmacniaty budowe tozsamos$ci zbiorowej na bazie
aktywnosci zwigzanych z czasem wolnym, sportem i kulturg codziennosci.
Odwotanie do tresci spotecznych i wartosci znakowych opakowania leza-
to takze u podstaw kampanii reklamowej kremu w latach siedemdziesigtych.
Napiecia spoteczne wywotane kryzysem paliwowym, gospodarczym regresem
i strajkami, a takze aferg ,Guillaume", w wyniku ktérej kanclerz Niemiec, Wil-
ly Brandt, podat sie do dymisji (na jaw wyszto, ze jeden z jego najblizszych
wspotpracownikéw byt wschodnioniemieckim szpiegiem), potegowaty uczucie
politycznej i gospodarczej niestabilnosci. W tej sytuacji marka Nivea wyszta
naprzeciw spotecznym niepokojom. ,Motywy graficzne [.] inspirowane byty
malarstwem naiwnym, bardzo popularnym w latach siedemdziesigtych. Wiele
réznych wariantow pokazuje znane niebiesko-biate pudetko Nivea na tle dzie-
ciecych, [.] krajobrazow"®”’. Charakterystyczny niebiesko-biaty layout puszki
kremu i motywy reklamowe zdominowane zostaty przez kolorowe krajobrazy,
basniowe motywy gorzystych krain, tajemniczych zamkéw oraz obrazy sperso-
nifikowanej natury - flory i fauny, rozedmianego stonca itp. Twdrcy kampanii
reklamowej wykreowali na opakowaniu zretuszowany obraz rzeczywisto$ci lat
siedemdziesigtych ubiegtego stulecia i przeksztaitcili przedmiot codziennego
uzytku w wehikut, ktéry - o ile uzywany - przenosit naréd niemiecki do idyl-
licznej Nibylandii wolnej od trosk i problemoéw. Oddajg takze do dyspozycji
materialny srodek kontestacji spotecznej rzeczywisto$ci.

Btekit Nivei przetomu lat osiemdziesigqtych i dziewiecdziesigtych to znak spo-
tecznych przemian dokonujgcych sie w Niemczech po 1989 roku. Opakowanie
kremu opatrzone zostato sloganami ,Harmony in blue", ,Blue harmony", ,Hap-
py end"**. Z plakatéw reklamowych i wieczka opakowania spoglgdaty na konsu-
menta rozesmiani, rados$ni ludzie, spleceni w przyjacielskim uscisku. Semantyka
opakowania Nivei tamtego okresu odwotywata sie do psychologii barw, ktéra
btekit interpretuje jako kolor jednosci, spokoju, a takze ogniwa tgczacego prze-
sztos$¢ z terazniejszoscig”. Opakowanie Nivei stato sie czytelnym komunikatem

- do odczytania w ramach codziennych praktyk uzytkowania kremu - wyraza-

63 C. Hansen, Nivea. Rozw¢j marki..., s. 66.
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jacym idee zjednoczonego w 1990 roku narodu niemieckiego oraz zwigzane
Z nig pojecia wspolnoty i jednos$ci®.

Warto w tym kontekscie przywota¢ liczne wspomnienia i relacje Niemcow za-
mieszkujgcych obszary bytej Niemieckiej Republiki Demokratycznej, podkres-
lajace konsolidacyjne, narodowotwdrcze wartosci przedmiotu. W ich pamieci
Nivea, przesytana przez rodziny i przyjaciét z Niemiec Zachodnich, utrwali-
ta sie nie tylko jako symbol zachodnioeuropejskiego luksusu i kapitalizmu, ale
przede wszystkim jako czgstka utraconej wolnos$ci, raju utraconego - ojczyzny.
Dostownie ,ofiarowywata ojczyzne"®’, opowiadata o niej, pod postacig przed-
miotu codziennego uzytku reprezentowata wartosci niematerialne - idee wspol-
noty, narodu i ojczyzny. Przypominata o wspdlnej historii i przesztosci narodu
niemieckiego. Skupiata w sobie pojecia tozsamosci, ciagtosci i wspodlnoty.
Wspodtczesnie zmienia sie radykalnie charakter uzytkowania i nabywania przed-
miotow. Popkulturowe praktyki ewoluujg przede wszystkim w kierunku opisa-
nej przez Baudrillarda znakowej konsumpcji dobr, w ramach ktoérej wspotczesny
window shopper moze oddawac sie przyjemnos$ciom ,kupowania bez nabywa-
nia"*’. Wirtualno$¢ aukcji internetowych i katalogi firm wysytkowych pozbawia-
ja towar trojwymiarowosci, a konsumenta sensualnej przyjemnosci obcowania
z przedmiotem. Przedmioty ,stajg sie [.] coraz bardziej niematerialne"*”. Ich
nabywanie i uzywanie nabiera dzi$§ wyraznie symbolicznego charakteru, wy-
zwala tym samym materie nieozywiong, a takze samg praktyke jej konsumpcji
od stygmatu praktycznej przydatnosci, ,potrzebnosci"”.

Rekonstrukcja historii uzytkowania kremu Nivea uswiadamia jednak, ze sym-
boliczno$¢ i znakowos$¢ nie sg sygnaturami typowymi wytgcznie dla popkul-
turowych praktyk konsumpcji. Uzywanie przedmiotow, w tym kremu Nivea,
z zasady jest symboliczne, bo znakowos¢ lezy w naturze samych przedmiotéow
codziennego uzytku. ,Przedmioty majg podwdjne zycie - jako funkcje i jako

znaki"'. Znakowos¢ towarzyszy kremowi od samego poczatku jego istnienia,
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najpetniej ujawniajgc sie w codziennych praktykach uzytkowych, ktére - para-

doksalnie - tagodzg pietno utylitaryzmu przedmiotu.

NIVEA CREAM. SOCIAL MEANINGS OF DAILY USE OBJECT

The article presents the 20" century history of German nation through the
prism ofthe practice of use ofthe Nivea cream. The aim of the reconstruction
and analysis of care rituals is to show social and political, but also cultural,
references inscribed in the daily use object. The invention of the Nivea
cream at the beginning of the 20" century did not however mean only the
cosmetic revolution, but also a social one. The history of the cream's use
exposes the context of political and economic changes; it also illustrates an
influence of a daily use object on customs - on issues related to the bodily
autonomy, feminity and masculinity, but also to social and national identity.
The nuances of consumer practices also present attempts at transcending
cultural limitations of the object determined by the usefulness and utility of
inanimate matter. Since the symbolic character of the thing emerges within
the practices of the use of the beauty product; and so does the sign-like
character of the consumerist goods.
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