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Pojęcie przedmiotu codz iennego użytku 

nosi w sobie osob l iwy potencjał seman-

tyczny. O d w o ł u j e się ono do kategorii 

używania, która zgodn ie ze s łowniko-

wą terminologią oznacza „korzystać 

z czego, eksploatować" 1 , „posłużyć się 

czymś, zastosować coś jako środek, na-

rzędz ie" 2 . Używan ie przedmio tów jako 

czynność przypisana została cz łowieko-

wi i konotuje dynamikę, która podkreśla 

statyczność i n iemoc używanej materi i , 

będącej narzędziem w rękach podmio -

tu, aktywnie w o b e c niej działającego. 

1 Mały słownik języka polskiego, red. E. Sobol, 
PWN, Warszawa 1997, s. 998. 

2 Uniwersalny słownik języka polskiego, red. St 
Dubisz, PWN, Warszawa 2008, s. 322. 
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W relacjach użytkowania przedmiotu przez podmiot materia n ieożywiona pod-

porządkowana zostaje ca łkowic ie cz łow iekow i , który pozbaw ia ją wszelak ie j 

autonomi i , skazuje na kul turową heteronomię i utyl i taryzm. Te cechy p rzedmio-

t ów znajdują wyraźne odb ic ie w humanistycznej refleksji dotyczącej ich kul-

turowego znaczen ia oraz charakteru relacji łączących je z cz łow iek iem. Ogra -

n icza się ona przede wszystk im do uogóln ień, które przedmioty codz iennego 

użytku, rzeczy interpretują g łówn ie jako „pasywne zasobnik i ludzk ich intencj i " 3 

- bezwładne obiekty biernie poddające się dzia łaniu użytkującego je podmio tu , 

a także „[. . . ] rezultat [...] «niskiej» działalności cz łowieka, skierowanej na to, 

co potrzebne i «pozyteczne»" 4 i podkreślają, że rzecz „[. . . ] jest zawsze wtórna, 

podrzędna, n iesamowystarczalna. W y t w o r z o n a przez cz łowieka [...] jest prze-

znaczona do zaspokajania pewnych potrzeb, do wykorzystan ia jej przez cz ło-

w i e k a " 5 . 

P rzyczyn tendencyjnego postrzegania p rzedmio tów należy szukać u samych 

podstaw kultury - w f i lozof i i . Janusz Barański dostrzega wyraźne analogie 

w sposobie rozumowan ia zarówno Arystotelesa, jak i świętego Tomasza z A k w i -

nu oraz Kartezjusza do perspektywy myślowej Platona, która zdan iem Susan 

Pearce, stanowi fundament dycho tomicznego podzia łu świata na kulturę myśli i 

mater i i 6 : „W każdym z tych systemów myśli można wskazać ów n ieodmienn ie 

obecny dua l i zm - jakąś formę aktual izacj i platońskiej opozyc j i idea - mate-

ria. M a m y w ięc opozyc je : stwórca - rzecz s tworzona, myśl - rzecz, podmiot 

- przedmiot , [...] pozy tywne - negatywne, istota - przypadłość, oryginał - imi-

tacja [...]. Lewa część tego zestawienia to atrybuty stwórcy-demiurga i p rawdz i -

wego świata idei i istoty, prawa - u łomne przedmioty s tworzone, które są tylko 

refleksem rzeczywistości p rawdz iwe j " 7 . Kultura materialna przedstawiana jest 

wyraźn ie jako n iech lubny rewers dorobku ludzkości , a także u łomny wy t wó r 

ludzk ich rąk, n ieudoln ie próbujący stworzyć przec iwwagę d la wyższego świata 

idei , myśl i , będącego domeną stwórcy-demiurga. 

3 J. Barański, Świat rzeczy. Zarys antropologiczny, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2007, s. 11. 

4 W. N. Toporów, Przestrzeń i rzecz, przeł. B. Żyłko, Universitas, Kraków 

2003, s. 98. 

5 Tamże, s. 110. 

6 Por. J. Barański, Świat rzeczy..., s. 8-9. 

7 Tamże, s. 9. 
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Kategoria codzienności , przypisana przedmio tom, na dobrą sprawę pogłębia 

tę kul turową dychotomię. Określenie „codz ienny użytek" podkreśla powtarzal-

ność i regularność działań ludzk ich wzg lędem rzeczy, sygnal izuje również zde -

cydowane przyporządkowanie przedmio tów do egalitarnej sfery codzienności 

i dyskursu związanego z kulturą dn ia codz iennego, wp rawdz ie zdemokra tyzo-

wanych i dostępnych powszechn ie , w rezultacie jednak wo lnych od wszelakiej 

elitarności i doniosłości , pozbaw ionych spektakularności. Interpretowanie z n a -

czen ia przedmio tów i ich pozycj i w relacjach z cz łowiek iem wyłącznie w kon-

tekście jednostajności i powszedniości narzuca automatycznie skojarzenia z ku l -

turową monotonią i przeciętnością. 

M i chae l Herz fe ld , podejmując wątek za in ic jowany przez Cl i f forda Geer tza , do-

tyczący pragmatyzmu antropologi i , rzuca nowe świat ło na kategorię używania. 

Stwierdza: „Za równo w języku, jak i we wszystk ich aspektach kultury poszcze-

gólne elementy nabierają znaczeń dopiero w społecznym użyc iu , nie zaś w ga-

binecie osobl iwości czy s ł own iku "
8

. W tej perspektywie przedmiot codz iennego 

użytku stanowić może narzędzie, instrument poznan ia , a także sam nabiera z n a -

czen ia . W tym ujęciu pojęcia używania i konsumowan ia przedmiotów, popular-

ne w XX i XXI w ieku - w dob ie rozbuchanego konsumeryzmu - jawią się jako 

wyraziste kategorie ep is temologiczne. Praktyki konsumowan ia i użytkowania 

nadają bow iem przedmio tom - pozbaw ionym wnętrza ku l turowym wydmusz -

kom - społeczną treść i znaczen ie . 

Synkretyzm kategorii używania, łączący czynn ik i kul turowe i społeczne oraz 

mechan iczne i czysto pragmatyczne, do tyczy także języka. Niuansuje on prak-

tyki używania przedmio tów przez cz łowieka - uwzględnia ich społeczne i kul-

turowe podłoże. W y d o b y w a także z łożoność kategorii stricte instrumentalnego 

używania rzeczy i oddaje do dyspozycj i szerokie spektrum pojęć, za pomocą 

których może być ona w języku wyrażana. Poszczególne podzb io ry przedmio-

t ów codz iennego użytku używanych przez cz łowieka odwołu ją się bow iem do 

z różn icowanych pojęć, werbal izu jących specyfikę ich użytkowania - „zgod-

n ie" jednak podkreślających inercję materii n ieożywionej oraz akcentujących, 

eksponujących dynam izm podmio tu , co wyraźn ie pogłębia szab lonowy obraz 

przedmiotu w kulturze. I tak, ubrania, dodatki są noszone przez cz łowieka, po-

jazdy oddają do dyspozycj i swoją mobi lność (możemy nimi pędzić, w lec się, 

mknąć), sprzęty gospodarstwa domowego - żelazko, mikser, odkurzacz - są 

8 Tamże, s. 358. 
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używane. Istnieją jednak także grupy przedmio tów, na przykład artykuły go-

spodarstwa domowego i sprzęt aud iow izua lny ( lodówka, zamrażarka, te lewi-

zor), które się przede wszystk im posiada, „ma" . Podobn ie jest z e lementami 

wyposażenia d o m u i wystroju wnętrza, takimi jak meble - szafy, stoły, komody, 

lampy itp. W praktyce językowej przyjmuje się, że sam fakt ich posiadania, 

wyrażany i podkreślany w akcie mowy : „mam te lewizor" , „ m a m zamrażarkę", 

daje wyraźne podstawy do uznania, że są one przez cz łowieka użytkowane. Re-

lacja posiadania i własności równie mocno co „używan ie " podkreśla supremację 

cz łowieka. Tak w ięc język - arbitralny system, służący nie tylko do komunikac j i , 

lecz także do kategoryzacji i systematyzacji rzeczywistości - wyraźn ie odtwarza 

i reprodukuje kul turowe kl isze i schematy. 

Pojęcie używania, w całej swojej kulturowej i językowej z łożonośc i , jest także 

si lnie związane ze światem kosmetyków i detergentów, które stanowią dosyć 

specyficzną grupę przedmio tów codz iennego użytku. Ich nabywanie ma na ce lu 

wy łączn ie ich używanie. Także praktyka językowa sprowadza korzystanie z n ich 

do użycia lub ewentualn ie zastosowania - w trosce o wygląd zewnęt rzny i hi-

gienę używamy mydła, szamponu , szmink i , podk ładu, kremu, w o d y kolońskie j , 

perfum itp. W p r a w d z i e nakładamy na twarz podkład, smarujemy ciało kremem 

i spryskujemy się per fumami, jednak pojęcia te nie osiągnęły statusu autono-

m icznych kategori i , a stanowią jedynie pewną specyfikację kategorii „ u ż y w a -

n ia " wspólnej d la wszystk ich kosmetyków. 

W decydujący sposób na percepcję praktyki używania kosmetyków w p ł y w a ich 

czysto eteryczna forma
9

. Amor f i czna struktura większości kosmetyków i detergen-

tów (wyjątek stanowi myd ło , dostępne jednak także w wersji „w płynie") wymaga 

materialnego dopełnienia w postaci opakowania , które czyn i kategorię użytko-

wan ia bardziej złożoną. Trudno wyobraz ić sobie na przykład codz ienne używa-

nie kremu N ivea bez okrągłej metalowej bądź plastikowej puszk i , której wnętrze 

skrywa pożądane przez konsumenta i op iewane w reklamie atrybuty produktu. 

Bezpośredni kontakt z kosmetykiem moż l iwy jest wyłącznie dzięki opakowan iu , 

które automatycznie także poddane zostaje rytuałowi użytkowania. 

Twórcy kremu N ivea , Oskar Trop lowi tz i Paul Gerson U n n a , pracę nad substan-

cją o nazwie Euceryt®, stanowiącą bazę produk tów tej mark i , ukończyl i w 1911 

roku. Produkcja kremu - po raz p ierwszy na świecie na skalę przemysłową -

zaczęła się rok późn ie j
1 0

. Dziś wytwarzany jest masowo i dostępny w 150 kra-
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9 J. Barański, Świat rzeczy..., s. 334. 

10 Por. Pielęgnując tradycje. Z dziejów marki Nivea w Poznaniu, Muzeum 

Narodowe w Poznaniu 2000, s. 9. 
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j a c h
1 1

. Szacuje się, że od początku istnienia marki do po łowy lat dz iewięćdz ie-

siątych taśmę produkcyjną opuści ło ponad dziesięć mi l ia rdów puszek kremu, co 

przy populacj i sięgającej wówczas oko ło pięciu mi l ia rdów ludz i , dawało śred-

nio d w a opakowan ia na osobę 1 2 . Statystyki pozwalają zatem założyć, że każdy 

mieszkaniec Z iem i nabył kiedyś jedno opakowan ie kremu N ivea - i użył go, 

przekonując się na własnej skórze, c z y m jest ten specyfik. 

Masowość produkcj i i ogólna dostępność kremu w zróżn icowanych przestrze-

niach ku l turowych mają jednak swoje konsekwencje. Przyczyniają się do nie-

ograniczonej mult ip l ikacj i znaczeń związanych z jego używaniem i poszerza-

nia jego horyzontu interpretacyjnego. Przydatna w tej sytuacji okazuje się myśl 

Umber to Eco, który zauważył , że „[...] socjologia (czy semiologia) p rzedmiotów 

postrzega je w ramach konkretnego systemu społecznego, który je wytwarza, 

a w i e c pojmuje je jako język, w który należy się wsłuchać, żeby spróbować 

uchwyc ić jego konstrukcję i regu ły" 1 3 . W myśl tej zasady, skoro krem N ivea po-

wstał w ramach n iemieck iego systemu kul turowo-społecznego, skoncentruję się 

przede wszystk im na n iemieck ich aspektach jego użytkowania. 

P ierwszym krokiem ku przeis toczeniu wyprodukowane j w Hamburgu bez im ien-

nej substancji kosmetycznej w produkt p rzeznaczony do masowej konsumpcj i 

by ło nadanie nazwy. Dzięki niej przedmiot zostaje przenies iony z porządku 

anon imowej rzeczy, n iepozornego drob iazgu do porządku towaru rozpoznawa-

nego w mediach i w reklamie oraz przez konsumenta. N ivea zawdzięcza nazwę 

swojemu twórcy , Osca row i T rop low i t zow i : „Nawiązu jąc do obowiązującego 

w medycyn ie języka łacińskiego dr Trop lowi tz nadał swojemu śnieżnobiałe-

mu kremowi nazwę N ivea [...]"14. W y b ó r ten nie był podyktowany wyłącznie 

wymogami łacińskiej nomenklatury, typowej d la leków, specyf ików kosmetycz-

nych i parafarmaceutyków, nie był także dz ie łem przypadku. N a z w a pochodz i 

od łacińskiego nix, nivis i o znacza biały, śnieżnobiały. Świadomie nawiązywała 

zatem w swojej retoryce - dziś nazwal ibyśmy ją market ingową - do biel i pie-

lęgnacyjnej substancji ukrywającej się pod w ieczk i e m opakowan ia i stanowiła 

11 Tamże, s. 16. 

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

13 U. Eco, Podziemni bogowie. Wybór szkiców, Czytelnik, Warszawa 2007, 
s. 246-247. 

14 C Hansen, Nivea. Rozwój marki znanej na całym świecie, Beiersdorf AG, 
Hamburg 2001, s. 27. 
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werbalną zapowiedź, obietnicę materialnego spełnienia. Podkreślona w nazwie 

barwa kremu konotować miała świeżość i czystość, ale przede wszystk im jednak 

nieskazitelną biel ciała, uznawaną na początku XX w ieku za podstawę kanonu 

kobiecej urody. Używan ie kremu N ivea zapewnić mia ło idealny śnieżnobiały 

ton i odcień skóry. 

Transparentna biel - rezultat zabiegów pielęgnacyjnych przy użyciu N ive i -

za rezerwowana była jednak d la wąskiego grona konsumentów. „Używane dziś 

przez wszystk ich produkty N ivea nie należały w czasach cesarza W i l h e l m a [...] 

do produktów kosmetycznych i h ig ien icznych powszechnego zastosowania. [...] 

Jedynie wąska grupa społecznie uprzywi le jowanych osób mogła sobie pozwo l i ć 

na regularne stosowanie produktów kosmetycznych "
1 5

. Pierwsze opakowan ia 

kremu waży ły n iewie le ponad 160 gramów i kosztowały jedną markę. Cena 

sprawiała, że by ł on praktycznie nieosiągalny d la większości społeczeństwa. 

Robotnicy, zarabiający od 20 do 30 marek tygodn iowo, mogl i pozwo l i ć sobie 

jedynie na kupno małych, dostępnych za 10 i 20 fen igów, o p a k o w a ń
1 6

. 

N ivea za l i czana była do towarów luksusowych i należała do grupy produktów 

określanych we współczesnej literaturze mianem akcesoriów wie lkomieszczań-

skiego i arystokratycznego stylu życ ia
1 7

. P rzeznaczona była przede wszystk im 

d la kobiet e leganckich i wy twornych , wywodzących się z arystokratycznych 

rodów, „obracających się" w „dob rym towarzystwie" , które większość czasu 

spędzały w zac iszu własnego buduaru, odpoczywając oraz oddając się niekoń-

czącym się rytuałom pie lęgnacyjnym. M o t y w y rek lamowe z początku XX w ieku 

- opiewające atrybuty kremu i podkreślające eksk luzywny charakter produk-

tu - „[ . . . ] nawiązywały do wykształcenia i pozycj i społecznej tej g rupy"
1 8

. Od-

w o ł y w a ł y się między innymi do poetyki średniowiecznej tradycji rycerskiej, a 

także do symbol i pochodzących z mitologi i g reck ie j
1 9

, stawiając potencjalnego 

uży tkownika przed koniecznością dekodowan ia ku l turowych treści na podsta-

w ie nabytych kompetencj i . W rezultacie czynności towarzyszące pielęgnacji 

ciała nabierały prest iżowego charakteru, a p roza iczny akt używania kremu Ni-

vea przeobrażał samo ciało w luksusowy obiekt, odzwierc iedla jący status ma-

ją tkowy i pozycję społeczną cz łowieka. W tej perspektywie poddawanie ciała 

15 Tamże, s. 30. 

16 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 459. 

17 Tamże, s. 570 (tłumaczenie autorki). 

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

19 Tamże. 
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pielęgnacyjnym zab iegom przy użyciu kremu nabierało cech zry tua l izowanego 

działania, służącego stratyfikacji społeczeństwa, a ciało pełn i ło rolę indykato-

ra społecznej klasyfikacj i . Bladość, interpretowana jako „wyraz ce lebrowanego 

o d p o c z y n k u "
2 0

, „cecha charakterystyczna wyższych klas n iepracujących"
2 1

 oraz 

„najbardziej w i d o c z n y wyraz przynależności do e l i ty "
2 2

, stawała się narzędziem 

manifestowania społecznej dominac j i . 

Biel ciała konotowała także konkretny typ kobiecości, propagowany na prze-

ł om ie XIX i XX w ieku i popu la ryzowany w reklamie marki N i vea - femme fra-

gile. W odróżn ien iu od femme fatale jest ona del ikatna, bezbronna i s łaba
2 3

, 

ale również pasywna i bierna. Jej status społeczny zależy od trwającego u jej 

boku mężczyzny-opiekuna, który zapewn ia jej bezpieczeństwo i stabil izację, 

a jej krucha, wręcz eteryczna cielesność, pozbaw iona jest wsze lk iego eroty-

z m u
2 4

. Krem N ivea przyczyniał się do neutral izacji kobiecej cielesności, nasycał 

bow iem skórę znaczen iem kul turowym przyp isywanym bie l i . Transparentność 

ciała konotować miała przede wszystk im niewinność i dz iewiczość, uwięzi ła 

jednak kobietę w pułapce pruderyjnego konwenansu. C laud ia Hansen, historyk 

kultury, rozpoznaje w tym typie kobiecości „estetyczną subl imację społecznie 

t łumione j seksualności"
2 5

 - symptom kulturowej tabuizacj i zarówno kobiecej , 

jak i męskiej zmys łowośc i , powodującej rosnące wyobc owan ie i izolację p łc i , 

a także t łumiącej naturalne potrzeby cz łow ieka
2 6

. 

Eteryczność i zw iewność kobiecej postaci oraz ciało pokryte transparentną bielą 

przywodzą na myśl sentymentalny model kobiecości: „[ . . . ] D la sentymentalnej 

kobiety ważniejsza od fryzury i kapelusza jest jej cera. [...] Rumien iec uczciwości 

i cnoty, nagły rumieniec mi łośc i , del ikatne tony smutku i rozpaczy - wszystk ie 

przemawiają poprzez «przezroczysta powierzchnię czystej skóry». Cera kobie-

ty jest duszą jej powierzchownośc i «niczym myśl jej ciała». [...] Sentymentalna 

kobieta dbała o cerę, nie używając kosmetyków, ale przestrzegając rygorystycz-

20 Historia opalania, oprac. S. Kraz, przeł. L. Kryniewski http://www. 

solarium-pl.com/c_gb/do_czytania/czytaj5/historia1.htm (dostęp 09 lipca 

2008) 

21 Tamże. 

22 Tamże. 

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

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

25 Tamże, s. 461. 

26 Tamże. 

2 2 3 



BEATA CZAJOR 

nego programu kąpiel i , ćwiczeń i umiarkowania w jedzen iu i p i c i u " 2 7 . Istotę jej 

kobiecości stanowiła wstrzemięźl iwość i samokontrola. „Dążącym do piękności 

radzono naprawiać serca i umysły, aby ich piękne myśli i uczuc ia mogły roz-

świet l ić twarze. Nade wszystko sentymentalnej kobiec ie doradzano ćwiczyć się 

w moralnej samokont ro l i " 2 8 . Secesyjna femme fragile, uw ieczn iana na plaka-

tach rek lamowych kremu N ivea , uosabia sentymentalną kobiecość, uwięz ioną 

w pułapce własnej cielesności. Praktyka użytkowania kremu N ivea , odczyty-

wana w kontekście w p ł y w u biel i substancji pielęgnacyjnej na kobiece ciało, 

miała zatem dwojak ie społeczne konsekwencje - pogłębiała zarówno idealny, 

alabastrowy ton kobiecego ciała, jak i przepaść, dzielącą kobietę z krwi i kości, 

ulegającą namiętnościom, popędom od i luzj i , stworzonej między innymi d la 

potrzeb rynku. 

Pojawienie się kremu na początku XX w y z n a c z a także ważną cezurę w histo-

rii pielęgnacji ciała. Odk ryc i a medycyny i bakteriologi i oraz dokonan ia lekarzy 

prze łomu w i e k ó w podkreślały znaczen ie higieny d la p rawid łowego rozwoju 

i zd row ia cz łowieka. Żół te opakowan ia kremu z 1912 roku, utrzymane w se-

cesyjnym stylu, ozdob ione cze rwono-z ie lonym ornamentem przypominającym 

rośl inny motyw, opatrzone zostało napisem: „Zur Hautpflege P. Beiersdorf & Co 

Hamburg " , co w w o l n y m t łumaczeniu oznacza : „ D o pielęgnacji skóry P. Be-

iersdorf i spółka Hamburg " . Pojawienie się nowej substancji pielęgnacyjnej 

z wyraźnym postulatem umieszczonym na opakowan iu z całą pewnością nie 

z rewo luc jon izowa ło z dn ia na dzień h ig ien icznych nawyków N iemców, jed-

nak musiało wp ł ywać na popularyzację i rozpowszechn ien ie del ikatnych kwe-

stii związanych z higieną osobistą i pielęgnacją ciała. Promowało jednocześnie 

zd rowy styl życia i naturalność w ramach codz iennych praktyk użytkowania 

kremu, pozbaw ionych agitacyjnego posmaku kampani i społecznych. 

Rozwój marki N i vea upowszechnia ł także praktyki intymnego i naturalnego ob-

cowan ia cz łowieka z własnym ciałem dające przyjemność i zadowo len ie . Ma 

to szczególne znaczen ie w kontekście pierwszej wo jny światowej , której zakoń-

czen ie oznaczało d la N iemców początek żmudnego procesu o d b u d o w y zn isz -

czonego przez pożogę wojenną państwa i rekonstrukcji tkanki społecznej. Uży-

wan ie kremu w intymnej atmosferze czterech ścian łaz ienki umoż l iw ia ło powró t 

do „normalnośc i " , uczyło bow iem na nowo respektowania potrzeb własnego 

27 K. Halttunen, Kultura sentymentalna i problem mody, przeł. A. Chałupnik, 
[w:] Antropologia widowisk. Zagadnienia i wybór tekstów, red. 
L. Kolankiewicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, s. 705. 

28 Tamże. 
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ciała, z redukowanych w ferworze wa lk i , oraz wskazywało drogę powrotu do 

utraconego cielesnego indyw idua l i zmu, obciążonego homogenizacy jnymi skut-

kami wojny . W rezultacie akt używania kremu przybl iżał cz łowieka zarówno do 

przedwojennego porządku c ie lesnego, jak i ładu społecznego oraz moralnego. 

W latach dwudz ies tych ubiegłego w ieku rytuał użytkowania kremu koncentro-

wa ł się w równej mierze na substancji pielęgnacyjnej , co na opakowan iu kremu, 

które w 1925 roku przeszło stylistyczną metamorfozę. Żół te secesyjne pudełko 

pokryte zostało znanym dziś na całym świecie połączeniem biel i i b łęk i tu 2 9 , 

a nowe opakowan ie włączone w rytuał użytkowania kremu. W i z u a l n a retory-

ka w i e c z k a opierała się na grze barw: biel konotować miała czystość i świe-

żość, czy l i wartości korespondujące z ideą kosmetyku, błękit zaś odwo ływa ł 

się do kulturowej metaforyki barw, ugruntowanej między innymi przez Johanna 

Wol fganga von Goethego. N iemieck i klasyk podkreślał symbo l i czne znaczen ie 

błęki tu jako barwy nieba, immaterialnej i rel igi jno-mistycznej sfery Boga. Kolor 

ten już od czasów średniowiecza kojarzony jest w kulturze również z szatami 

Matk i Boskiej , których błękit symbol izu je troskę i opiekę nad św ia tem 3 0 . W za-

myśle twó rców marki codz ienne praktyki użytkowania kremu i kontakt z niebie-

sko-białą puszką mia ły dawać poczuc ie bezpieczeństwa i s tabi lności 3 1 . Błękit 

przypomina ł niejako o istnieniu n ieba oraz związanych z nim wartości dobra, 

etyki i sumienia, podawanych w wątp l iwość przez cz łowieka konfrontowanego 

z obrazami powojennego rozpadu, a także o obecności Boga. 

Radykalna metamorfoza marki i opakowan ia podyktowana była również prze-

obrażeniami społecznymi dokonującymi się w tym czasie i wyn ika jącymi z nich 

nowymi potrzebami narodu n iemieck iego. Wszyscy , którym udało się przeżyć 

zawieruchę wojenną, pragnęli stabil izacji i pokoju. Doświadczenia wojenne 

sprawi ły jednak również, że byl i spragnieni życia, towarzyszących mu uciech 

i zabawy. „Chc iano w sposób szczególny korzystać i cieszyć się życ iem. Poja-

w i ł y się radio, płyty i f i lmy dźw iękowe [...]. Życie toczyło się coraz szybc ie j . 

Samochody i metra mknęły przez miasta. «Młodość» i «Wolność» stały się ha-

słami lat dwudz ies t ych " 3 2 . Cielesność została włączona w hedonistyczny rytm 

i dynam izm nowych czasów: „Zamiast bezczynn ie zaszywać się w salonach, 

29 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 462. 

30 Tamże, s. 464-465. 

31 Tamże, s. 475. 

32 C Hansen, Nivea. Rozwój marki..., s. 38. 
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uprawiano sporty na świeżym pow ie t r zu "
3 3

. Do tychczasowy hermetyzm budu-

aru został przełamany, odczuwano potrzebę ruchu i rekreacji. 

Twórcy marki N ivea intuicyjnie wyczu l i p o d s k ó r n ą przemianę dokonującą 

się w kraju i przeobrazi l i krem w produkt sekundujący N i e m c o m w nowych 

praktykach spędzania wo lnego czasu: „[. . . ] w latach dwudz ies tych łączono z 

marką N ivea młodość, świeżość, odpoczynek w słońcu i na łon ie natury. [...] 

Korzystanie z kremu N ivea łączono z motywami przyrody i s łońca"
3 4

. Ak t yw-

ny wypoczynek na słońcu i ruch na świeżym powiet rzu stały się motywami 

p rzewodn im i kampani i rek lamowych produktu w latach dwudz ies tych : „[. . . ] 

opracowano [...] akcję reklamową w nowym stylu. [...] Zaangażowana zosta-

ła publ iczność [...] w całej serii konkursów wakacy jnych. Do dużych kąpielisk 

nadmorskich p rzyw iez iono ogromne dmuchane tuby - przedstawiające powięk-

szenie tuby kremu N ivea . Ogłoszenia zapraszały u r l opow iczów do wspólnej 

zabawy z dmuchanymi t ubami "
3 5

. Krem N ivea przeobrazi ł się z eksk luzywnego 

przedmiotu luksusu w demokratyczny, powszechn ie dostępny krem d la ludu 

( „Volkscreme"
3 6

) , a związane z n im praktyki użytkowe, ogran iczone dotychczas 

do łazienek, toaletek i buduarów, przeniesione zostały na ł ono natury - N ivea 

przeniosła się z buduaru na bu lwar
3 7

. 

Przemiana narodu n iemieck iego znalazła również odb ic ie na powierzchn i skó-

ry. „Dotąd tak interesująca bladość cery wyparta została przez inny ideał pięk-

ności: nagle pożądana stała się opa len i zna ! "
3 8

, „wyspor towana figura i piękna 

opa lona skóra stają się wymarzonym i ideałami, które można osiągnąć dzięki 

[...] pielęgnacji oferowanej przez produkty N i v e a "
3 9

. Ciało narodu n iemieck iego 

pozbaw ione zostało secesyjnej bladości oraz gorsetu ograniczeń społecznych 

z nią związanych. Teraz - gibkie i giętkie, pokryte „zdrową" opalenizną - coraz 

odważnie j by ło odsłaniane na plażach i kąpiel iskach. Także ciało kobiece nabra-

ło sił w i ta lnych i w igoru . 

33 Tamże. 

34 Tamże, s. 42. 

35 Tamże, 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. Rozwój marki..., s. 38. 

39 Tamże, s. 42. 
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W 1931 roku opakowan ie kremu przechodz i kolejną, tym razem subtelną, prze-

mianę - w i e c z k o opatrzone zostaje dodatkowym napisem. O b o k oswojonego 

już komunikatu „N ivea Creme zur Hautpf lege" pojawia się nowy postulat użyt-

kowan ia „Für Haus u. Sport" ( „Dla d o m u i d la sportu") - przetrwa w n iezmie-

nionej postaci aż do 1949 roku 4 0 . O p a k o w a n i e kremu pełni tym samym rolę 

nieformalnej instrukcji użycia, konotując nowe społeczne zachowan ia związane 

z pielęgnacją ciała i cielesnością: ruch na świeżym powiet rzu, rekreację i aktyw-

ność f izyczną. Używan ie kremu przestaje być jedynie aktem pielęgnacyjnym, 

staje się św iadomym wyborem zdrowego trybu życia. 

Brązowy odcień skóry, atrybut aktywnego użytkownika kremu N ivea , także 

uwik łany był w społeczną walkę klas. Kapital istyczny system produkcj i opierał 

się na pracy mas robotn iczych wykonywane j w fabrycznych mo lochach . Trans-

parentna cielesność i secesyjna bladość skóry, przyp isywane dotąd wyższym 

sferom, zaczęły zatem konotować „ciężką pracę i niską pozycję społeczną"
4 1 

oraz anonimową, amorf iczną klasę robotniczą. Z d r o w a opa len izna natomiast 

p rzywodz i ła na myśl beztroski żywo t klasy próżn iacze j
4 2

, która mogła p o z w o -

lić sobie na luksus odpoczywan ia na świeżym powiet rzu. O pa len i zna stała się 

znak iem wysok iego statusu społecznego
4 3

 - d o w o d e m , „[. . . ] że nieustannie się 

o d p o c z y w a "
4 4

. 

Krem N ivea nie stanął jednak w cielesnej rywal izacj i klas po stronie warstwy 

uprzywi le jowanej . Próbował znieść kastowy porządek c ie lesny i zdemokraty-

zować opaleniznę - przybl iżyć ją warstwom średnim, drobnomieszczaństwu 

i częściowo proletar iatowi
4 5

. Jako substancja kosmetyczna podkreślał przede 

wszystk im estetyczne walory ciała, niezależnie od pochodzen ia i rangi społecz-

nej użytkującego ją cz łowieka. W zgodz ie z tym egali tarnym duchem z czasem 

dokonała się również swoista emancypacja mężczyzn w kwesti i używania ko-

smetyków oraz pielęgnacji ciała. 

Społeczne życie cz łowieka, jego status i rola uzależnione są od przedmiotów, 

które budują jego najbl iższe o toczenie , środowisko życia, a także konstytuują 

40 Por. tamże, s. 55. 

41 M. Krajewski, Popamiętanie, słowo/obraz terytoria, Gdańsk 2006, s. 102. 

42 Tamże. 

43 Tamże. 

44 Tamże. 

45 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 461. 
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jego osobowość. Grant M c C r a c k e n zauważył , że „otoczeni przez nasze rzeczy 

nieustannie doświadczamy tego, k im jesteśmy oraz k im chcie l ibyśmy być "
4 6

. 

Przy użyciu p rzedmio tów d o c h o d z i m y zatem do jednostkowych tożsamości, 

określamy samych siebie, możemy również modyf ikować własny obraz. Mary 

Douglas i Baron Isherwood podkreślal i , że „[ . . . ] konsumpcja jest areną, na której 

toczy się wa lka o kulturę i na której otrzymuje ona ostateczny kształt [...] wybory 

wyrażają i wytwarzają kulturę w jej znaczen iu ogó lnym [...]. [...] Są one sądami 

mora lnymi o tym, c z y m jest mężczyzna, c z y m jest kobieta [...]"
47

. Tak w ięc kul-

turowy paradygmat kobiecości i męskości uzależniony jest również od praktyk 

używania przedmio tów, które - w efekcie kul turowego sprzężenia - także stają 

się „męsk ie" i „żeńskie" . Do tyczy to również praktyk społecznych związanych 

z cielesnością, troską o ciało, p ie lęgnowaniem go i używaniem kosmetyków. 

I tak, ku l turowo postrzegana męskość była zawsze przede wszystk im „szorstka", 

t rochę „dz ika" , „n ieok ie łznana" , a praktyki pielęgnacyjne i „wygładzające" ko-

smetyki przypisane zostały kob ie tom. 

Doświadczenia drugiej wo jny światowej zaciążyły na społecznym postrzeganiu 

męskości. Mężczyźn i powracający z wo jny stali się bardziej bezbronn i i de-

l ikatni. W latach pięćdziesiątych ubiegłego stulecia mężczyźni coraz częściej 

pudrują twarz, używają różu. Pojęcia i kwestie związane z cielesnością oraz pie-

lęgnacją na stałe trafiają do męskiego s łownika. Odtąd podczas przerw w pracy 

mężczyźni rozmawiają nie ty lko o sporcie i pol i tyce, ale także o pielęgnacji c ia -

ła, w tym o używaniu kremu N ivea przed i po go len iu
4 8

, a w gazetach ukazują 

się entuzjastyczne męskie op in ie na jego temat
4 9

. Mała biało-niebieska puszka 

kremu w męskiej d łon i s topn iowo uwalnia ła praktyki użytkowania kosmetyków 

i pielęgnacji ciała od schematyzmu p łc iowego, torując tym samym mężczyznom 

drogę do nowych , powszechnych dziś standardów cielesności i męskości. Do-

tychczas kojarzone z kob iecym światem potrzeby ciała, postulat ciała zadba-

nego i atrakcyjnego, stają się „męsk ie" , a mężczyźni coraz chętniej i odważ-

niej korzystają z kosmetyków, bez obaw, że ucierpi na tym ich - zakorzen iona 

w kul turowych schematach i stereotypach - męskość i potencja. 

46 J. Barański, Świat rzeczy..., s. 81. 

47 T. Dant, Kultura materialna w rzeczywistości społecznej, przeł. 

J. Barański, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2007, 

s. 34. 

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

49 Tamże, s. 490. 
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W latach trzydziestych XX w ieku nad marką N ivea po jawi ły się czarne chmury. 

Władza narodowosocja l is tyczna postanowiła upol i tycznić krem oraz z ideo lo -

g izować jego użycie. W 1933 roku powstała organizacja „Kraft durch Freude" 

(„Siła przez radość"), odpow iedz ia lna za p lanowanie czasu wo lnego i wsze l -

k ich aktywności z n im związanych. Kultura f i zyczna, taniec, sport, gimnastyka, 

a także ruch na świeżym powiet rzu służyć miały poprawie kondycj i narodu nie-

mieck iego, nadszarpniętej na skutek pierwszej wo jny światowej . Muskulatura, 

zd rowe , si lne i wyp ie lęgnowane ciało stały się w iodącym emblematem naro-

dowosocja l is tycznej ideologi i . Niefortunnie d la marki N ivea atrakcyjne i wy-

sportowane ciało p ie lęgnowane przy użyciu hamburskiego specyf iku pełn i ło 

rolę dominującej sygnatury cielesności już w latach dwudz ies tych . Ideolodzy 

N S D A P ujrzeli w kremie ważny instrument społecznej manipulacj i oraz narzę-

dz ie hodowl i nadczłowieka. Sprzyjało im zaufanie, jak im konsumenci darzyl i 

produkty N i vea oraz fakt, że w latach trzydziestych motywy rek lamowe produk-

tu dotyczy ły przede wszystk im aktywności związanych z czasem w o l n y m na 

plaży i kąpiel iskach. 

Marka N ivea stanęła przed nie lada zadan iem. Radość, jaką czerp ie jednostka 

z obcowan ia z własnym ciałem oraz z indywidua lnych praktyk konsumowa-

nia kosmetyków k łóc i ł się z faszystowską ideą zuni f ikowanej masy. Ideolodzy 

N S D A P po jmowal i c iało jako formę kolektywną, tymczasem krem N ivea pod-

kreślał c ie lesny i ndyw idua l i zm, intymny charakter relacji łączących cz łowieka 

z kosmetykami oraz narcystyczną potrzebę pielęgnacji jako źródła przyjemności 

zmys łowych
5 0

. W p r a w d z i e cel był wspólny: zd rowe i wyspor towane ciało, ale 

wyn ika ł z odmiennych motywacj i i wymagał odrębnych praktyk. Droga N S D A P 

prowadzi ła przez mechan izmy dyscyp l inowan ia oraz u jednol icania w stronę 

całkowitego podporządkowania cielesności systemowi i poddania ciała dyk-

tatowi społecznej przydatności. Idea kremu podporządkowana była natomiast 

wy łączn ie zasadzie nieskrępowanej przyjemności i radości. Dlatego kampanie 

rek lamowe kremu w latach trzydziestych koncentrują się przede wszystk im na 

praktykach pielęgnacyjnych i pozbaw ione są po l i tycznych aluzj i . Dominu ją 

w nich obrazy łazienek, luster, utensyl iów h ig ien icznych , podkreślając prywat-

ny, intymny charakter pielęgnacji c ia ła
5 1

. Uży tkownfk kremu spogląda w lustro 

skoncentrowany na własnej c ie lesności
5 2

. W czterech ścianach łazienki delek-
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50 Por. tamże, s. 545-546. 

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

Beiersdorf A G , Hamburg. 

52 Por. C. Hansen, Nivea. Rozwój marki..., s. 52-53. 
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tuje się samotnością i cielesną autonomią, odpręża się i odc ina od t rudów co-

dz iennej narodowosocja l i stycznej wa lk i o byt (Lebenskampf) oraz praktyk dys-

cyp l inowan ia ciała (Leibeserziehung)
53

. Specjaliści od reklamy, koncentrując się 

na motywach przedstawiających relaks i potrzebę odpoczynku w zac iszu czte-

rech ścian, wskazywa l i na trudy i wysi łek, na które skazywał ciało system w la-

tach t rzydziestych. Af i rmując indywidua lne potrzeby ciała cz łowieka, odsłanial i 

ciemną, skrzętnie ukrywaną stronę programowej idei „Kraft durch Freude". 

Idea kosmetyku stała wyraźnie w opozyc j i do postulatu pełnej gotowości narodu 

(totale Bereitschaft). Przyczyni ło się to do stygmatyzacji kremu N ivea oraz spo-

łecznego napiętnowania jego używania zdef in iowanego jako bezproduktywne 

próżniactwo. Partia wypowiedz ia ła N ive i wo jnę i skazała ją na społeczny ostra-

c y z m . Krem uznany został za specyfik ż ydowsk i
5 4

, a lekarze i aptekarze poucze -

ni zostal i , by go nie polecać i nie sprzedawać. Cz łonków Hit ler jugend zobowią-

zano , by meldowal i p rzypadk i , gdy ktoś nabywał lub sprzedawał k rem
5 5

. Choć 

twórcy marki nadal wa lczy l i o apo l i tyczny charakter produktu, ich opór został 

w końcu z łamany. Zgodn ie z rozporządzeniem z dn ia 12 września 1933 roku 

media , wydawn ic twa prywatne i reklama znalazły się pod nadzorem w ł a d z y
5 6

, 

która kontro lowała przebieg kampani i rek lamowych, w tym także produktów 

N ivea , wymuszając propagowanie narodowosocja l is tycznych w z o r c ó w cieles-

nośc i
5 7

. W efekcie w 1936 roku, z okazj i igrzysk o l impi jsk ich w Ber l in ie, po jawi ł 

się na rynku nowy produkt marki N ivea : puder do ciała d la spor towców (Nivea 

Sportpuder). Jego opakowan ie przedstawia sylwetki spor towców wierne narodo-

wosocja l is tycznym standardom cie lesności
5 8

. 

Ten narodowosocja l is tyczny ep izod w historii kremu N ivea uświadamia, że 

posiadanie i użytkowanie konkretnych przedmio tów wiąże się także z kontek-

stem narodowym. Zdan iem Rocha Sul imy „[. . . ] nabywanie staje się sposobem 

działalności pub l i c zne j "
5 9

. Przedmiotów używamy, by podkreśl ić swoją przy-

53 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 471. 

54 T. Kirdorf, Aus dem Leben... 

55 Tamże. 

56 Tamże. 

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

58 Por. W. Stabernack, Verpackung - Medium im Trend der Wünsche: 

Marketing - Instrument Verpackung, Bruckmann, München 1998, s. 167. 

59 R. Sulima, Antropologia codzienności, Wydawnictwo Uniwersytetu 

Jagiellońskiego, Kraków 2000, s. 178. 
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należność do konkretnej grupy społecznej, a zatem także narodu. Można się 

w tym kontekście odwołać do terminu brytyjskiego badacza społecznego, Mi-

chaela Bi l l iga - „nac jonal izm banalny" . Pisze on , że „naród, aby trwać, musi 

być użytkowany codz ienn ie . Smętnie zwisająca flaga czy wy t łoczony w metalu 

orzeł nie wystarczą, by uczynić z nich nawyki myślowe. Potrzebna jest powta-

rzalna rutyna, Rennanowski «codziennie rozgrywający się plebiscyt». Plebiscyt 

ten rozgrywa się w miejscach i okol icznościach banalnych. Codz ienne gazety 

wyraźnie wskazują, gdz ie jest nasze narodowe tutaj: o narodzie na ich łamach 

mówią pol i tycy, w działach sportowych wyraża się zatroskanie o kondycję na-

szych reprezentantów"
6 0

. Krem N ivea pokazuje wyraźnie, że także otaczające 

nas przedmioty konstruują ów „nac jonal izm banalny". Próba wpisan ia marki 

w dyskurs narodowosocja l is tyczny miała bow iem na celu podkreślanie jedności 

narodu n iemieck iego, konso l idowanego także w ramach aktywności czasu wo l -

nego podporządkowanego wspó lnym, po l i tycznym ce lom. 

Histor ia użytkowania kremu w drugiej po łow ie XX w ieku pokazuje, że służył 

on przede wszystk im umacnian iu w ięz i społecznych oraz podkreślaniu tożsa-

mości narodowej . W latach sześćdziesiątych plaże i kąpieliska otrzymały dar-

m o w e gadżety f irmy N ivea . Me ta lowa puszka kremu znalazła swój mobi lny 

ekwiwalent w postaci niebiesko-białych nadmuch iwanych pi łek p lażowych 

i chorągiewek z nadrukiem logotypu produktu. Kąpieliska i łaźnie przeobraża-

ły się w swoiste ośrodki rekreacji tworzące biało-niebieskie „krajobrazy N i v e a " 

(Nivea-Landschaften)
6 1

 skupiające ludz i , d la których ruch i aktywność f i zyczna 

stały się ważnym elementem f i lozof i i życ iowe j . Wa ldemar Kul igowski podkreś-

la, że krajobraz należy również do e lementów nac jona l izmu banalnego, dzięki 

którym „bezref leksyjnie hartuje się poczuc ie narodowej przynależnośc i "
6 2

. Od-

nosi się to do położenia geograf icznego, typowego ukształtowania powie rzchn i , 

cech k l imatycznych itp. W p r a w d z i e opatrzone niebiesko-białymi emblematami 

„krajobrazy N i v e a " to nie w idok i na miarę M i c k i ew i cz owsk iego „o jczyzny ł ona" 

pełnego „pagórków leśnych" i „ łąk z i e l o n y c h " czy Czarno lasu, jednak stano-

wią ważny aspekt rzeczywistości społecznej, formę krajobrazu społecznego. 

O l b r z y m i e pi łk i p lażowe N ivea dawały poczuc ie przynależności, pozbawia ły 

60 M. Billig, Banal Nationalism, SAGE, London 1995. Cyt. za: 

W. Kuligowski, Wynalezione tradycje wymyślonych narodów, czyli 

o nacjonalizmie inaczej, „Polityka" 2008 nr 25, dodatek „Niezbędnik 

inteligenta", s. 11-12. 

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

62 W. Kuligowski, Wynalezione tradycje..., s. 12. 
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anon imowośc i na plaży, generowały zachowan ia i tendencje związane z cieles-

nością i kulturą f izyczną. Wzmacn ia ły budowę tożsamości zb io rowe j na bazie 

aktywności związanych z czasem w o l n y m , sportem i kulturą codzienności . 

Odwo łan ie do treści społecznych i wartości znakowych opakowan ia leża-

ło także u podstaw kampani i rek lamowej kremu w latach siedemdziesiątych. 

Napięcia społeczne wywo łane kryzysem p a l i w o w y m , gospodarczym regresem 

i strajkami, a także aferą „Gu i l l aume" , w wyn i ku której kanclerz N iem iec , W i l -

ly Brandt, poda ł się do dymisj i (na jaw wysz ło , że jeden z jego najbl iższych 

wspó łp racown ików był wschodn ion iem ieck im szpiegiem), potęgowały uczuc ie 

pol i tycznej i gospodarczej niestabilności. W tej sytuacji marka N ivea wyszła 

naprzec iw społecznym n iepoko jom. „ M o t y w y graf iczne [...] inspi rowane były 

malarstwem na iwnym, bardzo popularnym w latach siedemdziesiątych. W i e l e 

różnych war ian tów pokazuje znane niebiesko-białe pudełko N ivea na tle dz ie -

c ięcych, [...] k ra jobrazów"
6 3

. Charakterystyczny niebiesko-biały layout puszki 

kremu i motywy rek lamowe z d o m i n o w a n e zostały przez ko lo rowe krajobrazy, 

baśniowe motywy górzystych krain, ta jemniczych zamków oraz obrazy sperso-

ni f ikowanej natury - f lory i fauny, roześmianego słońca itp. Twórcy kampani i 

rek lamowej wykreowal i na opakowan iu zre tuszowany obraz rzeczywistości lat 

siedemdziesiątych ubiegłego stulecia i przekształci l i przedmiot codz iennego 

użytku w weh iku ł , który - o ile używany - przenosi ł naród n iemieck i do idyl-

l icznej N iby land i i wo lne j od trosk i p rob lemów. Oddają także do dyspozyc j i 

materialny środek kontestacji społecznej rzeczywistości. 

Błękit N ive i prze łomu lat osiemdziesiątych i dziewięćdziesiątych to znak spo-

łecznych przemian dokonujących się w N i e m c z e c h po 1989 roku. O p a k o w a n i e 

kremu opatrzone zostało sloganami „Ha rmony in b lue" , „B lue harmony" , „ H a p -

py e n d "
6 4

. Z plakatów rek lamowych i w i e c z k a opakowan ia spoglądały na konsu-

menta roześmiani, radośni ludz ie , spleceni w przyjacie lsk im uścisku. Semantyka 

opakowan ia N ive i tamtego okresu odwo ływa ła się do psychologi i barw, która 

błękit interpretuje jako kolor jedności , spokoju, a także ogn iwa łączącego prze-

szłość z teraźniejszością
6 5

. O p a k o w a n i e N ive i stało się czy te lnym komunikatem 

- do odczytan ia w ramach codz iennych praktyk użytkowania kremu - wyraża-

63 C. Hansen, Nivea. Rozwój marki..., s. 66. 

64 Tamże, s. 112. 

65 Por. R. Gries, Produkte als Medien..., s. 465-466. 
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jącym ideę z jednoczonego w 1990 roku narodu n iemieck iego oraz związane 

z nią pojęcia wspólnoty i j ednośc i
6 6

. 

War to w tym kontekście przywołać l iczne wspomn ien ia i relacje N iemców za-

mieszkujących obszary byłej N iemieck ie j Republ ik i Demokratyczne j , podkreś-

lające konsol idacyjne, narodowotwórcze wartości przedmiotu . W ich pamięci 

N ivea , przesyłana przez rodz iny i przyjaciół z N iem iec Zachodn i ch , utrwali-

ła się nie tylko jako symbol zachodnioeuropejsk iego luksusu i kapi ta l izmu, ale 

przede wszystk im jako cząstka utraconej wo lnośc i , raju utraconego - o jczyzny . 

Dos łownie „o f ia rowywała o j czyznę"
6 7

, opowiadała o niej, pod postacią przed-

miotu codz iennego użytku reprezentowała wartości niematerialne - idee wspól -

noty, narodu i o j czyzny . Przypominała o wspólnej historii i przeszłości narodu 

n iemieck iego. Skupiała w sobie pojęcia tożsamości, ciągłości i wspólnoty . 

Współcześnie zm ien ia się radykalnie charakter użytkowania i nabywania przed-

mio tów. Popkul turowe praktyki ewoluu ją przede wszystk im w kierunku opisa-

nej przez Baudr i l larda znakowej konsumpcj i dóbr, w ramach której współczesny 

window shopper może oddawać się przy jemnościom „kupowan ia bez nabywa-

n i a "
6 8

. Wir tualność aukcji internetowych i katalogi firm wysy łkowych pozbaw ia -

ją towar t ró jwymiarowośc i , a konsumenta sensualnej przyjemności obcowan ia 

z przedmio tem. Przedmioty „stają się [...] coraz bardziej n iemater ia lne"
6 9

. Ich 

nabywanie i używanie nabiera dziś wyraźnie symbo l i cznego charakteru, wy-

z w a l a tym samym materię n ieożywioną, a także samą praktykę jej konsumpcj i 

od stygmatu praktycznej przydatności, „po t rzebnośc i "
7 0

. 

Rekonstrukcja historii użytkowania kremu N ivea uświadamia jednak, że sym-

bol iczność i znakowość nie są sygnaturami t ypowymi wy łączn ie d la popku l -

turowych praktyk konsumpcj i . Używanie przedmio tów, w tym kremu N ivea , 

z zasady jest symbo l i czne , bo znakowość leży w naturze samych przedmio tów 

codz iennego użytku. „Przedmioty mają podwó jne życie - jako funkcje i jako 

z n a k i "
7 1

. Znakowość towarzyszy k remowi od samego początku jego istnienia, 

66 Por. tamże, s. 465. 

67 Tamże, s. 28. 

68 R. Sulima, Antropologia codzienności..., s. 181. 
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najpełniej ujawniając się w codz iennych praktykach uży tkowych, które - para-

doksaln ie - łagodzą piętno utyl i taryzmu przedmiotu. 

NIVEA CREAM. SOCIAL MEANINGS OF DAILY USE OBJECT 

The article presents the 20
t h

 century history of German nation through the 

prism of the practice of use of the 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
t h

 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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