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,Dizajn to jezyk, ktérego spoteczenstwo uzywa

do tworzenia przedmiotéw przedstawiajgcych

jego cele i wartosci. Moze by¢ uzywany cynicznie,

w sposOb manipulatorski, albo twérczo

i z okreslonym zamiarem. Dizajn to jezyk utatwiajacy
zdefiniowanie lub zasygnalizowanie wartosci. [...]

Rozumiejac jezyk dizajnu, wyrazajacy sie w ksztatcie,
kolorze, fakturze i wizualnej metaforyce przedmiotu,
stale musimy sie mierzy¢ z paradoksami funkgji i symboliki”.

Deyan Sudiji¢, Jezyk rzeczy. W jaki sposéb przedmioty nas uwodzq?,
Krakéw 2013, s. 40, 55-57.



Wprowadzenie

Rzeczowy jezyk przedmiotow




BANALNOSC TAKICH PRZEDMIOTOW JAK SASZETKI Z CUKREM nie

sktania do zastanawiania sie nad ich naturg ani nad relacjami,
ktére tacza nas z nimi w rozmaitych zyciowych sytuacjach. Po-
strzegamy je nieomal jak $mieci, ktére - zniszczone w jednora-
zowych aktach uzycia - wedruja do kosza i przestaja zaprzatac

naszg uwage. Sg przedmiotami towarzyszacymi nam wpraw-
dzie w codziennym piciu kawy lub herbaty, ale majg tak matg

wage dla naszych, nawet codziennych, spraw, Ze zajmowanie

sie nimi w teks$cie naukowym wydaje sie pozbawione sensu.
Tymczasem $wiat takich wtasnie przedmiotéw napiera na nas

i osacza nas, zmuszajac do refleksji nie tylko nad zasmiecaniem

naszego Srodowiska, lecz takze nad ontologia przedmiotéw,
z ktérymi wchodzimy w codzienne relacje. Moze warto wiec

przyjrzec sie saszetkom z cukrem, ktére w specyficzny sposéb

zdaja sie odzwierciedla¢ nasza wspétczesna kondycje, gdy za-
leznos¢ od przedmiotéw tego rodzaju czyni z nich partneréow
naszej egzystencji.

W naszych rozwazaniach bedziemy zatem $ledzili, w jaki
sposoOb ontologiczne i symboliczne aspekty rzeczy, obecne
w jednorazowych opakowaniach umozliwiajacych porcjowanie
cukru, daja sie analizowa¢ w perspektywie relacji taczacych
je z ludZmi w codzienno$ci. Ten proces jest wielowymiarowy
i w swej istocie ztoZony, cho¢ zarazem oczywisty i intuicyjnie
zrozumiaty. Kazdy z nas bowiem podczas uzywania przedmio-
téw komunikuje sie z nimi, cho¢ nie jest to dialog na poziomie
werbalnym, gdyZ komunikacja z rzeczami zasadniczo dokonuje



sie poprzez ich uzytkowanie. Nie oznacza to jednak, Ze nie
przebiega w sposéb podobny do komunikacji miedzyludzkiej,
gdy rzutujemy nasze doznania takze na martwe przedmioty.
Jak pisze Donald A. Norman, wynika to z tego, Ze przypisywanie
ludzkich motywacji, przekonan i uczué¢ przedmiotom powoduje,
iz podobnie jak saszetki z cukrem traktujemy tez ,[...] rakie-
ty do tenisa, pitki i narzedzia reczne niczym istoty ozywione,
chwalac je gtosno, jesli wykonuja dla nas dobrg prace, winiac,
jesli nie dziataja tak, jak sobie tego zyczymy”'.

Takie pojmowanie relacji przedmiotéw z ludZmi nie do
konca jednak da sie obroni¢, gdyz nie uwzglednia faktu, ze
rzeczy przede wszystkim sg przez nas uzytkowane, czyli ich
prymarne funkcje odnoszga sie do dziatania, a nie do komuni-
kowania. Jest to widoczne takZe w onomastyce, w ktorej nalezy
dostrzega¢, ze nazwy wlasne odnoszg sie do desygnatéw nace-
chowanych ontologicznie, tzn. majacych swéj konkretny mate-
rialny byt. Jako takie przedmioty te sg wiec wykorzystywane do
okreslonych celéw, wéréd ktérych mozna oczywiscie wymieni¢
przekaz informacji, czym dana rzecz jest, lecz w istocie chodzi
o0 ich uzytkowanie w sensie pragmatycznym.

Ta problematyka wydata sie nam na tyle ciekawa, Ze zapra-
gneli$my sprawdzi¢, jak tego rodzaju rozumowanie dotyczace
konkretnych rzeczy bedzie sie sprawdzaé w przestrzeni ba-
dan jezykoznawczych. Innymi stowy, w jaki sposéb praktyczng
uzytkowos¢ saszetek z cukrem wpisa¢ w rozwazania dotyczace
symbolicznego uzytkowania nazw wtasnych.

Mozna to poréwnacé do uzycia nazw koloréw jako nomina
abstracta, ktore dotad analizowano w oderwaniu od uobecnia-
jacych je przedmiotow. Zwrécit na to uwage Michel Pastoureau
w swej przetomowej ksigzce Niebieski. Historia koloru®. Pokazat
w niej, iz nie ma koloru niebieskiego, s tylko niebieskie przed-
mioty; tak samo wiec nie istniejg nomina propria same w sobie,
lecz jedynie ich reprezentacje w konkretnych obiektach.

! D.A. Norman, Wzornictwo i emocje. Dlaczego kochamy lub nienawidzimy
rzeczy powszednie, Warszawa 2015, s. 142.
2 M. Pastoureau, Niebieski. Historia koloru, Warszawa 2013.



Czy jednak saszetki z cukrem rzeczywiscie sg banalnymi
przedmiotami? Przeciez wpisuja sie w praktyke naszego zycia
codziennego, ksztattujac zarazem przez obecnos$¢ miliardow
swych papierowych uobecnien sSrodowisko planety, uginajacej
sie pod ciezarem jednorazowych przedmiotéw, ktorych utyli-
zacja zdaje sie przekraczac dzi$ nasze mozliwo$ci. Rozwazania
nad rzeczami nie powinny bowiem lekcewazy¢ ich prawdziwej
natury oraz znaczenia, daleko wykraczajgcych poza material-
nos¢ bytu, a wkraczajacych w §wiat naszych wyobrazen, kul-
tury i wierzen.

To, jak bardzo sfery materialna i wyobrazeniowa sa dzisiaj
ze sobg zespolone, mozna pokaza¢ chociazby na przyktadzie
kostki cukru, bedacej forma jego istnienia. To za$, w jaki spos6b
duchimateria oraz podmioti przedmiot tagcza sie ze sobg w ta-
kich powszednich rzeczach, pokazuja praktyki wrézbiarskie,
ktore wykorzystujg je w mediacjach miedzy tym, co rzeczywiste,
atym, co metafizyczne. Dobrym tego przyktadem byta uprawia-
najeszcze do niedawna przez butgarska wieszczke zwang Babg
Wanga? cukrowa magia. O znaczeniu tej kobiety moze $wiad-
czy¢ to, ze jej rad zasiegali komunistyczni przywddcy Butgarii,
ktérzy uczynili z niej oficjalna doradczynie w sprawach wagi
panstwowej*. Na portalu Dnes® znalez¢ mozna informacje, ze
Baba Wanga w pewnym okresie swojej dziatalnosci wrézbiar-
skiej przepowiadata przysztos¢ z kostki cukru jak z krysztato-
wej kuli. Wymogiem byto tu wloZenie przez pytajacego kostki
cukru pod poduszke, Zeby dopiero nastepnego dnia mozna
byto odwiedzi¢ wrézbitke. Wanga po otrzymaniu takiej kostki,
ktora wczesniej przelezata pod poduszka ,klienta”, koszto-
watla jej, po czym zaczynata z niej przepowiadac przysztosc.
Mozna byto takze przynie$¢ kostke cukru w zastepstwie za
kogo$, a nastepnie przekaza¢ mu to, co Wanga z niej wyczytata.

3 S. Siedlecka, Ztote piachy, Wotowiec 2019.

* Por. M. Genow, Bufgaria. Ztoto i rakija, Poznan 2019, s. 110-123; S. Sie-
dlecka, dz. cyt.; por. takze: 2K. KoctagunoBa, Baxea - npopouuyama, Copus 2011.

5 Dnes, http://dnes.dirbg/news/zahar-12913524 3/7/16 [dostep:
27.11.2018].
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W ten sposob takie przedmioty jak kostki cukru czy tez
wypetione nim saszetki przy catej swej banalno$ci objawiaja
jednak ontologiczng jedno$¢ rzeczy polegajaca na ziaczeniu
w nich konkretnej materialno$ci z duchowoscia. Do powsta-
wania wrézb Baby Wangi byty bowiem potrzebne materialne
przedmioty, ktére jednak zawieraty w sobie wyobrazenie me-
tafizycznych odniesien, takich jak sny $nione przez pytajacych
ja o rade czy niezmaterializowana jeszcze przysztos¢.

Tradycja cukrowej magii jest zresztag w Bulgarii zywa do
dzisiaj, o czym $wiadczy niezwykte wydarzenie, o ktérym
w 2015 roku byto gto$no w catym kraju. Burmistrz miasta Nowa
Zagora Nikotaj Grozew wykorzystal bowiem sypki cukier do
walki ze ztymi mocami, ktére jego zdaniem powodowaty bar-
dzo grozne wypadki samochodowe na drodze biegnacej opo-
dal miasta. Aby zazegna¢ niebezpieczenstwo, polecit rozsypac
w tym feralnym miejscu 50 kg cukru, o czym poinformowat na
oficjalnej stronie gminy. Internauci ironicznie skomentowali, Ze
warto by rozsypac cukier w parlamencie, gdyz poprawitoby to
ogo6lny stan panstwa. To wydarzenie Swiadczy o zywotnosci poj-
mowania przedmiotéw w kategoriach nieomal metafizycznych®.

Taka perspektywa wskazuje na mozliwo$¢ przygladania
sie rzeczom jako rekwizytom w ich interakcjach z ludZmi -
nie tylko w przestrzeni materialnej rzeczywistosci, lecz takze
w sferze wyobrazen, znakow i idei. Z pozoru wydawatoby sie,
ze w kontekscie przedmiotéw tak marginalnych jak saszetki
z cukrem jest to troche dziwne zatozenie, jednakze wszystko,
co nas otacza, ma w gruncie rzeczy nature materialng i zarazem
noetyczng, tzn. uobecniajacg sie w umystach. Przedmioty ist-
niejg bowiem realnie, lecz zarazem mentalnie, co wigze sie z ich
zmystowa percepcjg oraz kognitywnym przetwarzaniem pojec
uobecniajgcych sie w naszych umystach. Nie ma wiec przedmio-
tow tylko materialnych, gdyz istnieja one zawsze w podwdjne;j
postaci konkretnych bytéw i abstrakcyjnych wyobrazen. Dlate-
go warto przyjrzec sie saszetkom w aspekcie komunikacyjnym,

¢ BTV Novinite, https://btvnovinite.bg/bulgaria/regionalni-novini/50-k-
g-zahar-gonjat-zloto-ot-patishtata-na-nova-zagora.html [dostep: 22.08.2020].
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gdyz ujawniajg one wéwczas cechy, ktére pozwalaja wchodzi¢
z nimi w interakcje - nie tylko fizyczne, lecz takze symbolicz-
ne. Wybranie przez nas do tego eksperymentu badawczego
saszetek z cukrem byto podyktowane checig sprawdzenia tej
teorii na najbardziej przyziemnych i trywialnych obiektach,
co do ktorych nikt nie spodziewa sie, ze sa czyms$ wiecej niz
tylko gadzetami. Wobec powyzszych stwierdzen, jesli wrécic¢
do fenomenu wrézb Baby Wangi z kostek cukru, mozna po-
wiedzie¢, ze obrazy, ktére ona widziata w swych projekcjach,
byty jednak z jej perspektywy, jak i z punktu widzenia oséb,
ktore do niej przychodzity, tak samo realne jak materialna
kostka cukru. Dziato sie tak dlatego, Ze, jak pisze Vilém Flusser:
[ .-] Swiat jest projektem, ktéry powstaje w naszej Swiadomo-
$ci i rzutowany jest niejako na otaczajaca nas rzeczywistosc.
OdkryliSmy bowiem, Ze: to my sami narzucamy swe mys$lenie
na $wiat, a nastepnie odkrywamy je ponownie, jak gdyby$smy
zapomnieli, Ze sami je tam umie$cili$my. Ze prawa natury nie
sa w rzeczywisto$ci naszymi odKkryciami, lecz projekcjami™’.
Taka wtasnie dynamiczng, projektowa nature maja nawet
najbardziej btahe przedmioty. W ten sposéb saszetki z cukrem
wyKkraczaja poza proste relacje faczace je z ludzmi i stajg sie
wyznacznikami sytuacji, w ktérych ludzie sa aktorami, a por-
cjowane cukry - rekwizytami. Mozna zatem powiedzie¢, ze
przedmioty projektujg nasze dziatania, albowiem podporzad-
kowujg nas swej uzytecznosci, okreslajac nasze zachowania.
Saszetki sag bowiem saszetkami wlas$nie dlatego, ze uzyt-
kujemy je w funkcji porcjowanych cukréw, a my sami stajemy
sie konsumentami ich stodkiej zawartosci dlatego, iz to one
okreslaja nasza role pijacych stodzong kawe lub herbate. Wza-
jemnie zatem sie warunkujac, my tworzymy saszetki z cukrem,
a one poniekad tworzg z nas swych uzytkownikéw. Pojawia sie
tu problem ludzkiej intencjonalnosci i sprawczosci rzeczy. Tim
Ingold, krytycznie odnoszacy sie do teorii aktora sieci Bruna
Latoura, przytacza zastrzezenia do niej wysuwane przez Carla

7 V. Flusser, Kultura pisma. Z filozofii stowa i obrazu, przet. P. Wiatr, War-
szawa 2018, s. 64.
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Knappetta, ktéry zauwaza: ,[...] takie artefakty jak Swiatta dro-
gowe, «$pigcy policjant» czy drzwiczki dla kota mozna opisaé
jako posiadajace pewien rodzaj sprawczosci; o wiele trudniej
bytoby im przypisac jakiegos rodzaju intencjonalno$¢”.

Podobnie trudno przypisac intencjonalnos¢ saszetkom z cu-
krem; znacznie wiecej sensu miatoby odniesienie ich funkcjo-
nalnosci do dziatan, w ktérych sa wykorzystywane, tzn. do sto-
dzenia nimi kawy czy herbaty. W ten sposob te saszetKi stajq sie
wypadkowymi procesow, ktore doprowadzity najpierw do ich
zaprojektowania - w sposéb utatwiajgcy konsumentowi dostep
do ich zawarto$ci, wyprodukowania - uformowania opakowania
do cukruijego napeinienia, wreszcie rozdarcia przez uzytkow-
nika, wyrzucenia do kosza i utylizacji. Sg zatem cze$cig owych
proceséw, uobecniajg sie w nich jako swoiste byty momentalne,
istniejace w danej postaci w okreslonej chwili i miejscu.

Taka procesualna wizja przemiany saszetek z cukrem nie
oznacza jednak, Zze w naszym postrzeganiu nie istniejg one
nigdy w swej konkretnej postaci, nierozerwalnie ztgczonej
z ich abstrakcyjnym wyobrazeniem. Wtasnie ta zbiezno$¢ ich
materialnej i niematerialnej natury stanowi o ich istocie jako
przenikalnosci tych dwéch sfer w procesie stawania sie, istnie-
nia i przemijania rzeczy. Tak samo bowiem jak wrézebna kostka
Baby Wangi byta zaréwno przedmiotem materialnym, jak i me-
tafizycznym, a ludzka intencjonalno$¢ nadawata jej sprawczosc,
tak tez saszetki z cukrem nie sg przedmiotowymi odbiciami du-
chowych idei, lecz uobecnieniem rzeczowych i semiotycznych
funkcji. Te pierwsze odnoszg sie do papieru, z ktérego zostata
wykonana kazda saszetka, jej zawartosci, a takze do mozliwosci
jej zadrukowania i rozdarcia w celu wysypania cukru. Te drugie
sprowadzajg sie z kolei do mozliwo$ci komunikowania przez
sam przedmiot tego, czym on jest, oraz do przekazywania re-
klamowych informacji umieszczonych na opakowaniu.

8 C. Knappett, Thinking Through Material Culture: an Interdisciplinary
Perspective, Philadephia 2005, s. 22, [za:] T. Ingold, Splata¢ otwarty swiat.
Architektura, antropologia, design, wybdr i oprac. E. Klekot, Krakéw 2018,
s. 130. Zob. takze: Ludzie w $wiecie przedmiotow, przedmioty w Swiecie ludzi.
Antropologia wobec rzeczy, red. A. Rybus, M.W. Kornobis, Warszawa 2015.

13



W ten oto sposéb ujawnia sie nam nowe znaczenie desi-
gnu - zaro6wno w rzeczownikowym rozumieniu tego stowa,
tradycyjnie pojmowanym jako projekt, jak i w jego czasowni-
kowym aspekcie, odnoszacym sie dotad do procesu projekto-
wania. Nowe rozumienie designu wynika z zarysowanej wyzej
reinterpretacji rzeczy jako sublimacji procesu uobecniania sie
przedmiotéw w relacjach uzytkowych z ludZmi. Polega ono
w duzej mierze na innym rozumieniu pojecia ,jezyka rzeczy”,
a co za tym idzie - jego komunikacyjnych funkcji w relacjach
ludzi z przedmiotami. Deyan Sudji¢, dyrektor londyniskiego Mu-
zeum Designu, w ksiazce Jezyk rzeczy. W jaki sposéb przedmioty
nas uwodzq pisatl: ,Design to jezyk, ktérego spoteczenstwo
uzywa do tworzenia przedmiotéw przedstawiajacych jego cele
i warto$ci. Moze by¢ uzywany cynicznie, w sposéb manipula-
torski, albo twdrczo i z okreslonym zamiarem”™®.

Takie rozumienie ,jezyka rzeczy”, chociaz znacznie posze-
rza dotychczasowe pojmowanie designu, ktéry wczesniej byt
traktowany gtoéwnie w aspekcie praktyki projektowej, zama-
zuje jednak do pewnego stopnia jego istote, koncentrujac sie
na funkcjach znaczeniotwoérczych. Przedmioty majg oczywiscie
znaczenie, ktére pozwala nam wyrézniac je sposrod innych
rzeczy poprzez nazwy, a takze zawarte w wygladzie informa-
cje o tym, do czego stuza i jak nalezy je uzytkowac. Nie jest to
jednak ich najwazniejsza funkcja. Majg nie tyle znaczyg¢, ile
spetnia¢ okreslone zadania, do ktdérych zostaty przeznaczone.
Innymi stowy, prawdziwa funkcjg przedmiotéw jest ich uzytko-
wos¢, przejawiajaca sie we wlasciwosciach, jakie przewidzieli
dla nich projektanci, urzeczywistnionych nastepnie w procesie
produkgcji, potem marketingowo spozytkowanych w towarze,
awreszcie wykorzystanych przez finalnego uzytkownika zgod-
nie z przeznaczeniem lub tez w zgota inny sposéb.

Jesli wiec ,jezyk rzeczy” wedtug Sudjicia jest zwigzany
z ekspresja przedmiotéw, a zatem z wyrazaniem celéw i war-
to$ci wyznawanych przez dane spoteczenstwo, to jego komuni-

° D. Sudji¢, dz. cyt., s. 55-56.
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kacyjny aspekt miesci sie w dotychczasowym rozumieniu tego
procesu jako przekazu informacji miedzy nadawcg, rozumia-
nym tutaj jako projektant, a odbiorcg danego produktu, ktory
mozemy uznawac za swego rodzaju komunikacyjne medium.
Jesli jednak ,jezyk rzeczy” rozumiemy w kategoriach uzytecz-
nosci przedmiotéw, to bynajmniej nie o taka komunikacje be-
dzie tu chodzito. W tym rozumieniu nie bedzie to juz przekaz
informacji, lecz komunikowanie sie z rzeczami poprzez ich
uzytkowos$¢. Na etapie projektowania oznacza to modelowanie
funkcjonalnosci rzeczowej i semiotycznej przedmiotu. Na eta-
pie wytwarzania jest to rzeczowe i znakowe uobecnianie jego
afordancji, w marketingu za$ - transcendowanie w pozadany
i atrakcyjny towar. Na etapie spozytkowywania zaprojektowa-
nych, wytworzonych i wypromowanych przedmiotéw bedzie to
uzytkowanie ich afordancji, ktére moga zmieni¢ swoje funkcje
po wycofaniu danej rzeczy z normalnego obiegu uzytkowego.
Ksigzka, ktéra oddajemy do rak Czytelnikdw, jest zatem
reinterpretacja dotychczasowego pojmowania designu - za-
réwno jako ,jezyka rzeczy”, jak i projektowej formy przedmio-
tow. Nie o takie statyczne pojmowanie designu nam bowiem
chodzi, lecz o ukazanie jego dynamiki jako procesu stawania
sie rzeczami, bowiem na réznych etapach swojego przedmio-
towego zycia (od projektowania, poprzez wytwarzanie, promo-
wanie, spozytkowywanie i wycofywanie) sg one uzytkowane
w inny spos6b. Oznacza to, ze komunikacja z nimi bynajmniej
nie odbywa sie wedle schematu nadawczo-odbiorczego zapro-
ponowanego przez Romana Jakobsona'?, lecz sprowadza sie
do uzytkowania rzeczy stwarzajacego specyficzna przestrzen
komunikacyjna. Prowadzi to do zupetnie innego postrzega-
nia uzytkowo-komunikacyjnych procesow, ktére sg gteboko
uwarunkowane ontologicznie, odnoszac sie z jednej strony do
materialnos$ci przedmiotow, z drugiej za$ - do ich znaczeniowe;j
funkcjonalnosci, a takze do kompetencji uzytkownikow.

10°R. Jakobson, Poetyka w swietle jezykoznawstwa, przet. K. Pomorska,
Wroctaw 1960.
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Wynika to z kilku kwestii, ktére nasuwaja sie, gdy mysli-
my o tych procesach. Po pierwsze, chodzi o spojrzenie nie na
przedmiot jako finalny produkt poddawany analizie, lecz na
proces jego stawania sie, ktéry mozna postrzegac jako swoista
biografie rzeczy. Tak jak w zyciu cztowieka mozna wyrdzni¢
kilka najwazniejszych etap6w, takich jak narodziny, doj$cie do
dorostosci, zatoZenie rodziny oraz $mier¢, tak tez przedmioty
przechodza przez krytyczne momenty swojego istnienia, ktére
pozwalaja zrozumie¢ nature ich przemijania. Takie spojrzenie
na rzeczy jest jednak obce tradycji mysli europejskiej, ktora
odrzucita w tym wzgledzie heraklijtejskie pantha rei na rzecz
arystotelesowskiego pojmowania przedmiotéw jako potacze-
nia formy (morphe) z materia (hyle)''. Po drugie, jak pisze Tim
Ingold: ,[...] forme zaczeto postrzegac jako narzucong przez
jakiego$ zewnetrznego sprawce, w ktérego umysle istnieje
okreslony projekt, podczas gdy materia, pojmowana jako bier-
na i bezwtadna, stata sie tym, na co projekt 6w byt narzucony”*2.
Tymczasem w ujeciu uzytkowania rzeczy materialno$¢ wspot-
tworzy przedmioty na rowni z ludZzmi, ktérzy na nig oddziatuja,
co wynika chociazby z tego, ze - jak pisze Edmund Husserl -
podmiot nie istnieje bez przedmiotu®3. Vilém Flusser ttumaczy
to nastepujaco: ,[...] nie ma czegos$ takiego jak «ludzki duch»
[czyli podmiot] z jednej strony i «obiektywne $rodowisko»
z drugiej, lecz istnieje relacja «cztowiek - srodowisko»”%.

W kontekscie rozwijanej przez nas teorii wyznacza to
spos6b rozumienia designu jako procesu ksztattowania sie
przedmiotéw w polu oddziatywania konstytutywnych dla nich
par relacji. Pierwsza z nich taczy podmiot, czyli ludzkie kompe-
tencje, z przedmiotem, czyli wtasciwosciami rzeczy, wykorzy-
stywanymi przez ludzi w ich tworzeniu i uzytkowaniu. Druga

1'W. Tatarkiewicz, Historia filozofii, t. 1, Warszawa 2002, s. 111-112.

12 T. Ingold, dz. cyt,, s. 122.

13 E. Husserl, Kryzys nauk europejskich i fenomenologia transcendentalna,
przet. S. Walczewska, Torun 1999, s. 7-8.

14 V. Flusser, Cztowiek jako podmiot lub projekt, [w:] Kultura pisma...,
wyd. cyt,, s. 66.
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zespala materialno$¢ przedmiotowych bytéw z ich znaczeniem,
tak jak u Ferdinanda de Saussure’a element znaczony (fr. signi-
fié) nie moze istnie¢ bez elementu znaczacego (fr. signifiant)*®,
czyli na przyktad wyraz , drzewo” nie moze istnie¢ bez samego
obiektu, czyli drzewa. Spogladajac z tej perspektywy na bio-
grafie rzeczy, dostrzezemy, Ze ,ptyng” one w heraklitejskim
znaczeniu, gdyz powyzsze relacje nie sg statyczne, lecz dyna-
micznie zmieniajq sie w zalezno$ci od tego, kto i w jaki sposéb
uzytkuje dany przedmiot, a takze dlatego, iz jego przemiana
ontologiczna powoduje zarazem weryfikacje jego semantyKki.
Przyktadowo, produkt stajacy sie w marketingu towarem wcale
nie musi prezentowaé swego rzeczywistego znaczenia, lecz
moze promowac sens wykreowany w reklamie’®.
Metamorfozy przedmiotéw odzwierciedlajgce 6w proces

ujawniajg ztozona nature rzeczy, ktére nawet w tak banalnych
uobecnieniach jak saszetki z cukrem lub cukier w kostkach tg-
cza w sobie ludzka intencjonalno$¢ z materialng sprawczoscia,
a swe funkcje rzeczowe z funkcjami semiotycznymi. Dobrze to
wida¢ na przyktadzie wrézebnych praktyk Baby Wangi, ktére
w istocie polegaty na splataniu w jej §wiadomoSci tego, co realne,
z tym, co metafizyczne. Z perspektywy teorii, ktéra rozwijamy
w naszych dalszych rozwazaniach, jest to oczywiste i zrozumiate
bez odwotywania sie do pseudoteorii naukowych prébujacych
wyjasniac ten fenomen. Tymczasem niektdrzy ,egzegeci” probo-
wali dociec, dlaczego Wanga w ogole wrézy z cukru. Wskazywali
na prawdopodobienstwo przewodzenia przez krysztatki cukru
informacji o cztowieku, zaktadajgc przy tym, ze ziarenko cukru
ma pamiec jak kazda zywa komadrka. Zupetnie nie brali wiec pod
uwage tego, ze cukier jest przedmiotem, ktérego nie sposéb
analizowa¢ w kategoriach bytéw ozywionych, co nie oznacza
oczywiscie, iz nie moze wchodzi¢ w rzeczowe relacje z ludzmi.
Postaramy sie to wykaza¢ w kolejnych rozdziatach naszej ksigzki.

15 F. de Saussure, Signe - Signifiant - Signifié, http://www.ac-grenoble.
fr/PhiloSophie/logphil /notions/langage/convers/textes/saussure/signe.
htm [dostep: 27.08.2018].

16 Zob. A. [aBsioBa, Cekc, epomuka, pekaama, Codus 2013.
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»Przeciez ja wyraznie powiedziatem Marysi,

zeby kupowata w jednym sklepie najwyzej

piec¢ kilograméw cukru. Tak powiedziatem czy nie? [...]
Marysia skrzywdzita w ten sposdb nauke polska.

Ja pracuje nad doniostym wynalazkiem.

Chodzi o potwierdzenie procentu cukru w cukrze

w zaleznosci od podziemnego promieniowania

na tym terenie, prawda?

Bo na przyktad w jednym sklepie po rocznym lezeniu na
potkach cukier ma 80 procent cukru w cukrze, a w drugim
sklepie ma 90 procent cukru w cukrze. A sacharyna to ma

w ogole 500 procent... [...] 500 procent cukru w cukrze.

A dzieki mojemu wynalazkowi dojdzie do tego, ze w ogéle nie
trzeba bedzie sadzi¢ burakéw na cukier,
tyle bedzie cukru w cukrze!”

Archiwum ,Rzeczpospolitej”, https:/archiwum.rp.pl/artykul/348176-
Procent-cukru-w-cukrze.html [dostep: 12.08.2020].



Rozdziat pierwszy

Cukier albo rzecz sama w sobie




CUKIER JAKI JEST, KAZDY WIDZI - chciatoby sie sparafrazowac
stowa ksiedza Benedykta Chmielowskiego!”. Cukier moze wiec
by¢ biaty, brunatny, trzcinowy, buraczany, sypki i w kostkach.
W przesztosci wytwarzano go takze w postaci gtéw cukrowych.
Problem z cukrem pojawia sie juz w jego nazwie. Za Jerzym
Bralczykiem, Wiestawem Borysiem i Aleksandrem Briicknerem
wyjasnimy pokrétce zawitosci tego zapozyczonego wyrazu. ,,Cu-
kier” do polszczyzny wszedt w XIV wieku. Zostat zapozyczony
z jezyka niemieckiego (der Zucker). Do jezyka Goethego trafit
z kolei z jezyka wloskiego (zucchero), w ktérym znalazt sie za po-
$rednictwem arabskiego (sukhar / sukkar; pers. shakar), z pier-
wotnego zrodta, jakim byto sanskryckie s(z)arkara. Hiszpanie
przejeli ten orientalizm jako (a)zucar, co dato we francuskim
sucre. W greckim wyksztatcit sie jako sakchar, co w rosyjskim
i butgarskim dato sachar (ros. caxap) i zachar (butg. 3axap)*®.

Obrazuje to droge, ktéra ta stodka substancja, poczatko-
wo wytwarzana z trzciny gatunku Saccharum officinarum?,
przebyta w swej historii. Przemierzyta ona kontynenty i kraje,
by dotrze¢ do Polski w pdZnym S$redniowieczu wraz ze swg

7 B. Chmielowski, Nowe Ateny albo Akademia wszelkiey scyencyi petna...,
t. 1, Lwow 1745-1746, s. 475.

18 Por. hasto cukier, [w:] Stownik etymologiczny jezyka polskiego, red.
A. Briickner, Warszawa 1985, s. 67; hasto cukier, [w:] Stownik etymologiczny
Jjezyka polskiego, red. W. Borys, Krakéw 2005, s. 88; J. Bralczyk, Jes¢!!!, Olsza-
nica 2014, s. 28.

19 Stownik towaroznawczy, red. W. WalewsKi, t. 2: C-E, Warszawa 1953,
s.434.
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nazwa. Nie tylko jednak historia wytwarzania i rozprzestrze-
niania sie cukru na $wiecie jest ciekawa. Réwnie fascynujace
s3 jego spoteczne dzieje, wpisujace sie w relacje miedzyludz-
kie, a takze, jak zobaczymy, definiujgce zwiazki tej niezwyktej
substancji z ludzmi, ktérzy ja wytwarzali, handlowali nia i na
rézne sposoby jej uzywali.

Stosunkowo tatwo jest wiec zdefiniowac cukier w sensie
znaczenia jezykowego: ,stodka, biata, krystaliczna substancja
otrzymywana z burakéw cukrowych lub z trzciny cukrowej,
dodawana jako przyprawa do potraw; wazny Srodek odzywczy”.
Mozna takze widzie¢ w nim sens chemiczny: ,naturalny zwig-
zek organiczny, weglowodan wystepujacy w przyrodzie ozy-
wionej” lub wreszcie, jak czyni to Witold Doroszewski w trze-
ciej definicji?°, odnies$¢ to pojecie do cukrow, czyli ,wyrobéw
z cukru, stodyczy, cukierkdw”, cho¢ dzisiaj juz sie tak nie méwi.

Trudniej jest okresli¢ funkcje kulturowe cukru, ktéry od
wiekéw odgrywa wazna role - nie tylko w kuchni, lecz takze
jako symbol odnoszacy sie do rozmaitych sfer Zycia codzien-
nego. Jego stodki smak, a takze - w niedalekiej jeszcze prze-
sztosci - ograniczona dostepno$¢ czynity z niego w dawnych
wiekach towar luksusowy, co wptyneto na jego postrzeganie
i warto$ciowanie. Nie siegajac daleko, mozemy przywotac tu
znang komedie filmowa Stanistawa Barei Poszukiwany, poszuki-
wana z 1973 roku?’. Ten obraz w krzywym zwierciadle ukazuje
siermiezna rzeczywisto$¢ PRL, w ktérej ustawiczne niedobory
rozmaitych towaréw, na przyktad cukru, powodowaty czesto
humorystyczne sytuacje. Z tego filmu wielu widzéw zapamie-
tato zwtaszcza scene, w ktdrej cukier odgrywa réwnie wazng
role co gtéwni bohaterowie tego kinowego hitu. Protagonista
Stanistaw Maria Rochowicz, grany przez Wojciecha Pokore, jest
zmuszony pracowac jako gosposia Marysia u pewnego ,pro-
fesora”, badajacego ,zawarto$¢ cukru w cukrze”. Ow ,badacz”,

20 Por. hasto cukier, [w:] Stownik jezyka polskiego, red. W. Doroszewski,
https://sjp.pwn.pl/doroszewski/cukier;5418142.html [dostep: 14.12.2018].

1 Filmweb, https://www.filmweb.pl/film/Poszukiwany%2C+poszuki-
wana-1972-1169 [dostep: 13.09.2020].
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[lustr. 1. Kadr z filmu S. Barei Poszukiwany, poszukiwana.



w rzeczywistos$ci bimbrownik, zmontowat w swoim mieszka-
niu wymyslng aparature stuzaca do nielegalnego wytwarzania
alkoholu. Chcac zabezpieczy¢ sie przed ewentualng denun-
cjacjg Marysi, wmawia jej, Zze prowadzi wazne eksperymenty
naukowe, majace dowies¢, ile cukru jest w cukrze.

Ta scena, sama w sobie §mieszna, obrazuje jednak gtebszy
problem z cukrem dotykajacy w czasach ,realnego socjalizmu”
Polakéw, ktorzy traktowali go jako towar niemal luksusowy,
w koncu dostepny, ale niekoniecznie bedacy w zasiegu portfeli
wszystkich pozadajacych go os6b. Niedobory cukru, szcze-
gblnie w latach 80. XX wieku, doprowadzity bowiem do jego
racjonowania na kartki, co powodowato, Ze czarnorynkowa
cena tego stodkiego przedmiotu pozadania czynita go wcigz
niedostepnym i wymarzonym. Dla starszego pokolenia na te
sytuacje naktadata sie jeszcze pamie¢ okupacyjnej i powojennej
biedy, kiedy to cukier byt prawdziwym rarytasem - dostepna
byta wtedy wtasciwie tylko sacharyna, stanowigca jego podty
chemiczny substytut. Jako stodki zamiennik cukru stosowano
woéwczas takze r6zne marmolady, ktére miaty w sobie wiecej
lub mniej stodyczy w zaleznosci od tego, czy byty przeznaczone
do sprzedazy dla Niemcoéw, czy dla Polakdw.

Z rodzinnych wspomnien jednego z autordw tej ksigzki wy-
tania sie obrazjego babki, wéwczas jedenastoletniej dziewczynki,
pracujgcej podczas wojny w tzw. kolonialce, w ktorej sprzeda-
wano oba rodzaje wspomnianej marmolady. Babcia byta w o tyle
dobrej sytuacji, Zze niemieccy wtasciciele sklepu pozwalali jej
niekiedy zabiera¢ do domu lepsza (Nur fiir Deutsche) marmola-
de, co zapamietata jako stodkie wspomnienie gorzkich czaséw.

Podobne opowie$ci wspomnienia i sytuacje pokazujg uwi-
ktanie cukru w ludzki los i dowodza, Ze ,stodka rzecz” zawsze
odgrywata role symbolu rozmaitych - nie tylko smakowych -
ewenementdéw. To wlasnie ta funkcja, gteboko zakorzeniona
w materialno$ci cukru, a jednak wykraczajaca poza nig, czyni
te substancje atrakcyjnym pretekstem do snucia refleksji na
temat obecnoSci rzeczy w ludzkiej pamieci, $wiadomosci, wy-
obrazeniach i marzeniach. To one ksztattujg kulturowa historie
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cukru, nadaja jej bardzo ludzki, osobisty wymiar. Rzeczy nie
tylko sg bowiem substancjalnymi bytami, istniejgcymi we wta-
$ciwej sobie namacalnej rzeczywistosci, lecz takze stanowig
wymiar ludzkiego postrzegania §wiata, zakorzeniony w naszej
psyche i duchowych przezyciach oraz doznaniach. Warto dodag,
Ze przeciez od urodzenia jesteSmy uwarunkowani ku temu, co
stodkie, miedzy innymi z powodu naturalnej stodyczy mleka
matki. Podobng teze mozna wysnu¢ z perspektywy ewolu-
cyjnej, gdyz wiekszo$¢ substancji szkodliwych w otoczeniu
cztowieka miata przewaznie smak gorzki, stony, cierpki czy
kwasny, zatem to, co stodkie, byto dobre, a nawet zdrowe.

Niejedng z osdb, ktdra w czasie okupacji niemieckiej lub
po6zniej, w PRL, doswiadczata brakéw ,stodkiego zycia”, beda-
cego wowczas jedynie nieziszczalnym marzeniem, zdumiataby
i zaszokowata obfito$¢ towaréw cukrowych we wspotczesnych
sklepach, zwtaszcza internetowych. Mozna w nich znalez¢é
wszystkie rodzaje cukru, tgcznie z historycznymi postaciami
cukrowej produkgji, takimi jak glowy cukrowe. Ow archaicz-
ny sposéb handlowania tym produktem przetrwat w postaci
wytwarzanych na zamdéwienie, na specjalne okazje, konfekcjo-
nowanych w ten sposéb wyrobéw. A przeciez gtowa cukrowa
byta bodaj jedng z najstarszych form produkc;ji i jednocze$nie
dystrybucji ,biatego ztota”.

Naturalne cukry, takie jak fruktoza (wystepujgca w owo-
cach i miodzie), laktoza (w mleku) i maltoza (w ziarnach zbdz),
sg substancjami o warto$ci odzywczej. Nalezg do weglowoda-
noéw, szeroko rozpowszechnionych w przyrodzie - zar6wno
w $wiecie zwierzat, jak i roslin. Spetniaja w organizmie funkcje
materiatu zapasowego i podporowego, stanowig dla niego pod-
stawowe Zrédto energii, a takze, w potaczeniu z biatkami i lipi-
dami, s3 wykorzystywane do budowy struktur komdorkowych?2

Niezaleznie wiec od tego, Ze obecnie cukry proste sg uwa-
zane za szkodliwe, nie ulega watpliwosci, iz zawarta w nich

2 Por. Encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/frukto-

za;3902929.html; https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/laktoza.html; https://
encyklopedia.pwn.pl/szukaj/maltoza.html [dostep: 22.12.2019].
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stodycz zawsze poprawiata smak potraw i sama w sobie byta
przyjemna, dlatego od najdawniejszych czaséw ludzie poszu-
kiwali roslin zawierajacych cukier. Nie zawsze jednak mozna
je byto wykorzystywac bezposrednio, przeto siegano po miéd,
wytwarzany przez pszczoty z nektaru kwiatowego. Ludzie pod-
bierali go pszczotom juz w epoce kamiennej, o czym $wiadcza
rysunki naskalne, na przyktad te z jaskini Arana w Hiszpanii.
Mozna tam zobaczy¢ wyobrazenie bartniczki podczas wybie-
rania miodu z barci®. W klasycznej starozytno$ci szczegdlnie
ceniony byt miod attycki, pozyskiwany z uli ustawianych na
stokach gor Hymet czy Pantelejkon. W Biblii Bég obiecat Zydom
znalezienie ,krainy mlekiem i miodem ptyngcej”?*. Wedtug No-
wego Testamentu, $w. Jan Chrzciciel zywit sie szarancza i dzikim
miodem? . Rzymski autor Pliniusz Mtodszy wspomina o miodzie
dodawanym do potraw po to, by poprawi¢ ich smak. Dowodzi to,
Ze starozytni, nieznajacy cukru, uzywali miodu i traktowali go
jako gtéwne zrédto stodyczy, niezbednej zaréwno do zycia, jak
i do zaspokajania bardziej wyrafinowanych potrzeb smakowych.

Poczatkowo cukier wytwarzano z trzciny. Pierwszymi
ludZzmi, ktérym sie to udato, byli najprawdopodobniej miesz-
kancy Nowej Gwinei. Juz 8000 lat przed Chr. zaczeli oni pozy-
skiwac z tej rosliny stodki sok i odzyskiwac¢ z niego stodycz.
Z czasem uprawa trzciny cukrowej rozprzestrzenita sie na
subkontynencie indyjskim, na ktérym cukier zaczeto produ-
kowac¢ na szerszg skale?. Do Europy trafit on, jak sie zdaje,
w IV wieku przed Chr. dzieki podbojom Aleksandra Wielkiego
na Wschodzie. Na Zachodzie poczatkowo byt jednak uwazany
przede wszystkim za $rodek leczniczy?’. W pierwszych wie-
kach po Chr. rozpoczeto uprawe trzciny cukrowej w Persji,

2 M. Grabianowski, Stodkie zycie, Poznan 2003, s. 3.

2 Ex 3,8; https://biblia.deon.pl/rozdzial.php?id=53#P4 [dostep:
12.12.2018].

%5 Mt 3,4; https://biblia.deon.pl/rozdzial.php?id=246 [dostep: 12.12.
2018].

26 D. Kowalska, Cukrowy zawrét gtowy, ,,Gazeta Cukrownicza”, 2006, s. 34.

27 Hasto cukier, [w:] Encyklopedia powszechna, t. 2: Bli-Deo, Warszawa
1963, s. 630.
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[lustr. 2. ,Glowa Cukru” w Rio de Janeiro.



w ktérej okoto 600 roku po Chr. udoskonalono technologie
jego oczyszczania. To wtasnie Persowie przekazali w VII wie-
ku sekret wytwarzania tej stodkiej substancji Arabom, ktorzy
w dobie podboju zachodniej Azji, Bliskiego Wschodu i p6t-
nocnej Afryki rozpowszechnili sposoby produkcji cukru w re-
jonie Morza Srédziemnego, szczegélnie w Syrii, Egipcie i na
Cyprze?:. Od tej pory Bliski Wschod byt gtdéwnym centrum
cukrownictwa, a sam cuKkier z lekarstwa stat sie Srodkiem
spozywczym, dostepnym nie tylko na dworach kaliféw, lecz
wkroétce takze w sSrodowiskach mniej bogatych i moznych
tego Swiata.

Z arabskiego Wschodu cukier coraz obficiej ptynat tez na
Zachéd, gtéwnie za sprawa kupcow genuenskich i weneckich,
zaopatrujacych wowczas w ten produkt catg Europe. Wkroét-
ce jednak rozpoczeta sie era wielkich odkry¢ geograficznych.
W 1420 roku Hiszpanie i Portugalczycy wprowadzili uprawe
trzciny cukrowej na Maderze, a takze na Wyspach Kanaryj-
skich i Azorach. Po dotarciu Kolumba w 1494 roku na Santo
Domingo i opanowaniu Karaibéw wtasnie tam przeniosto sie
gltéwne centrum uprawy trzciny cukrowej i produkcji cukru,
ktéry odtad byt dostarczany na Zachéd gtéwnie droga morska
przez Hiszpanow.

Juz w Sredniowieczu pojawita sie wspomniana wczes$niej
gtowa cukru jako forma wynikajaca z 6wczesnej technologii
jego wytwarzania. Jest to stozkowata bryta z zaokraglonym
wierzchotkiem, co dato asumpt do okreslenia jej w jezyku an-
gielskim jako sugar head. Jak sie zdaje, jej ksztatt i nazwa nadaty
podobne okreslenia wielu toponimom, na przyktad pasmom
gorskim, szczytom czy skalom - miedzy innymi w Brazylii
(port. Pdo de Agticar, czyli gbra usytuowana w Rio de Janeiro
nad zatoka Guanabara), na Wyspie Kréla Jerzego (ang. Sugarlo-
af Hill, czyli szczyt na wybrzezu Cie$niny Bransfielda, nieopodal
Wietrznego Lodowca) czy w Polsce w Pieninach (Cukrowa Glo-
wa, zwana takze Gtowa Cukru lub Cukrowa Skatg, jest wapien-

2 M. Grabianowski, dz. cyt,, s. 11.
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na turnia w masywie Sokolicy) lub na Pogdrzu Roznowskim
(Gtowa Cukru to potoczna nazwa wzgdérza Grodek).

Cukier w gtowach otrzymywano z soku wyci$nietego
z todyg trzciny cukrowej, co jeszcze na poczatku XIX wie-
ku wydawato sie mieszkanncom niektérych rejonéw Europy
procesem tajemniczym i niezwyktym. Petyr Beron, autor
pierwszego bulgarskiego elementarza z 1824 roku, obja-
$niat 6w proces w nastepujgcych stowach: ,,Cukier powstaje
z pewnych trzcin, ktére rosng we wschodnich Indiach i na
niektorych afrykanskich wyspach, i w Ameryce. Najlepszy
cukier wychodzi z takich trzcin, ktére sg wysokie na 5 tokci.
Najpierw kosi sie te trzciny, obiera z lisci, a potem tnie sie
todygi i wktada do mtynéw (zaren), zeby sie ubity, a wtedy
wydzielaja one stodki sok, ktory sie cedzi i szybko nastawia,
zeby sie zagotowat, bo inaczej ki$nie. Kiedy [sok] sie gotuje,
wrzuca sie do niego tug albo biatka jajek, albo krew, zeby
sie dobrze oczyscit. Kiedy to sie gotuje, dodaje sie do $rodka
wapno, a kiedy zgestnieje, ile trzeba, wyjmuje sie je. Jak [ptyn]
przestygnie, nalewa sie go do lejkoéw i tam on zastyga i staje
sie cukrem, takim, jak go tutaj przywozg, ale je$li sie nie doda
wapna, to nie zastyga”’.

W tej technologii poczatkowo wykorzystywano gliniane
cylindry z otworem w dnie, p6Zniej za$ formy metalowe, ktére
w Polsce przetrwaty w cukrowej produkcji jeszcze do okresu
miedzywojennego. Uzyskiwane w ten spos6b gtowy cukru mia-
ty wage trzydziestu paru funtéw lub mniej. Formy mieszczace
12,5 litra rafinady dawaty gtowy 30-funtowe, a 8,5-litrowe -
22-funtowe. Na poczatku XX wieku byty popularne wieksze
rafinadki, o pojemnosci okoto 16 litréw, z ktérych uzyskiwano
gltowy cukru o wadze 40 funtéw, czyli okoto 16 kg*’.

29 1. BepoH, Bykeap ¢ pazauuHu noyyeHusi, 1824, wydanie fototypiczne,
Sofia 2004, s. 181-191.

30 Muzeum Narodowe Rolnictwa i Przemystu Rolno-Spozywczego
w Szreniawie, http://www.muzeum-szreniawa.pl/imuzeum/web /app.php/
vortal/rafinadka.html [dostep: 28.08.2018]; zob. takze: Cukrownictwo. Pod-
recznik dla pracujgcych w cukrowniach i rafineryach, t. 3, Warszawa 1901.
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Te technologie w jej przebiegu z przetomu XIX i XX wieku
mozna zrekonstruowac na podstawie opisu zawartego w pod-
reczniku pt. Cukrownictwo [...]%!, z ktérego Anna Grzeskowiak-
-Przywecka z Muzeum Narodowego Rolnictwa i Przemystu
Rolno-Spozywczego w Szreniawie wyekscerpowata takie oto
podstawowe informacje: ,,Otwor w dnie przed nalaniem cu-
krzycy?? zatykato sie zatyczka w postaci pobielanego gwozdzia
owinietego ptétnem lub guma w celu uszczelnienia. Nalewa-
nie cukrzycy w odwrocone do géry dnem formy odbywato sie
w pomieszczeniu o temperaturze 35-40 stopni Celsjusza [...].
Temperatura pomieszczenia i wielko$¢ form byta niezwykle
istotna. Przy zbyt niskiej temperaturze, szczegélnie w mniej-
szych formach, cukrzyca stygta zbyt szybko, tworzyto sie drob-
ne ziarno i zbity cukier, z ktérego niewykrystalizowany odciek
zbyt stabo ociekat [...]. W trakcie stygniecia cukrzyce w rafi-
nadach sie mieszato. Po 8-12 godzinach cukrzyca rafinadowa
w rafinadkach trafiata na tzw. goéry cukrowe. Tam byta «odty-
czanav, czyli usuwato sie zatyczke z dna i ustawiato na stotach
cukrowych w celu odciekniecia syropu «zielonego» (12-24
godziny). Nastepnie cukier poddawato sie bieleniu (zabielaniu),
czyli okresowemu zraszaniu czystym, odpowiednio stezonym
roztworem cukru. Trwato to zwykle 4 dni. Wybijanie gtow
cukru odbywato sie na klocu drewnianym. W miare potrzeby
nieréwne gtowy byty szlifowane. Wczesniej, jeszcze w formach,
wyréwnywano spody i wybijano na nich numer waru i ozna-
czenie cukrowni (ceche fabryczng). Teraz wystarczyto tylko
gtowy wysuszy¢, co trwato 5-7 dni, i przekaza¢ do pakowania.
Przed zapakowaniem wprawni rafinerzy poddawali jg kontroli
jakosci poprzez oglad i uderzenie nozem. Rafinada mokra lub
popekana «nie miata dzwonu», czyli zamiast metalicznego
dzwieku wydawata dzwiek ghuchy i przyttumiony [...]"3.

31 Tamze.

32 W cukrownictwie jest to ptyn bedgcy stezonym roztworem cukru
w wodzie lub mieszaning nasyconego roztworu cukru w wodzie oraz krysz-
tatéw cukru.

33 Cukrownictwo [...], wyd. cyt.
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[lustr. 3. Okoliczno$ciowa gtowa cukrowa
wyprodukowana z okazji stulecia istnie-
nia cukrowni i rafinerii cukru w Witaszy-
cach w 1997 roku.



W wyniku zastosowania opisanej powyzej technolo-
gii powstawat cukier uformowany w gtowy odpowiadajace
ksztattem cylindrom cukrowniczym, co miato wptyw takze
na spos6b pakowania tego produktu do beczek, w ktérych
byly one przewozone przez kupcédw, jak réwniez przesadzato
o0 jego wykorzystywaniu w postaci odkruszanych specjalnymi
mtotkami odtupkéw. Forma gtowy cukrowej zaré6wno wyni-
kata z technologii produkcji, jak i determinowata jej funkcje
uzytkowa. Bez watpienia sprawdzato sie tutaj hasto sformuto-
wane w 1739 roku przez amerykanskiego rzeZbiarza Horatia
Greenougha, a podjete potem przez architekta Louisa Sullivana,
o ,formie podazajacej za funkcja” (ang. form following function),
ktore stato sie zawotaniem modernistow.

Victor Papanek w swojej ksigzce Dizajn dla realnego swiata
rozwinat to hasto - pokazat, jak metody produkcji, bedacej
interakcjg narzedzi, proceséw i materiatéw, ksztattujg sam
produkt stanowigcy wynik ich wspétdziatania. W ten sposéb
cylinder, proces krystalizacji oraz cukrzyca (czyli masa cu-
krowa podlegajaca rafinacji) tworza ostatecznie gtowe cukru,
ktoérej funkcjonalnos¢ uzytkowa wynika z kolei z natury jej
materialno$ci, przesadzajacej o tym, ze na przyktad trzeba ja
roztupywac i dzieli¢ na mniejsze kawatki, nadajace sie do spo-
zytkowania w kuchni. Tworzyto to wedtug Papanka specyficzny
kompleks aspektéw funkgji, takich jak celowos¢ wykorzysty-
wania, potrzeba, ktérg nalezy zaspokoi¢, funkcje skojarzeniowe,
a nawet estetyczne3,

Zmiana technologii produkcji cukru, ktéra nastgpita w mo-
mencie, gdy do jego wytwarzania zaczeto wykorzystywac bu-
raki cukrowe, musiata mie¢ wptyw na wszystkie wymienione
przez Papanka sktadowe funkcji. Wigzato sie to oczywiscie
z odejsciem w XIX wieku od manufakturowej produkc;ji tej
stodkiej substancji na rzecz jej przemystowej produkcji, co
kompletnie zmienito zar6wno posta¢ wytwarzanego cukru, jak
i wszelkiego rodzaju rytuaty zwigzane z jego przetwarzaniem,

3% V. Papanek, Dizajn dla realnego $wiata, 1.6dz 2012, s. 26-27.
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dystrybucja, handlem nim i wielorakim wykorzystywaniem go
przez odbiorcéw i uzytkownikow.

Cukier buraczany pojawit sie bowiem w Europie wraz
z rewolucja przemystowa, ktéra najpierw w Anglii od potowy
XVIII wieku ksztattowata nowy charakter stosunkéw spotecz-
nych, zdeterminowanych rozwojem technologii, a potem ogar-
neta takze Stany Zjednoczone i reszte Europy. Wielkoprzemy-
stowy sposéb wytwarzania cukru nie tylko uczynit go tanszym,
a przeto dostepniejszym dla szerszych warstw spoteczenstwa,
lecz takze zredefiniowat jego - ekskluzywne wczes$niej - wy-
korzystywanie, w ktorym byto wiele symbolicznych aspektéw
epatowania luksusem. Rewolucja przemystowa dokonata za-
tem rewolucji cukrowej, wptywajac nie tylko na aspekt techno-
logiczny wytwarzania tego produktu, lecz takze na kulturowy
wymiar funkcjonowania oraz ksztattowane przezen relacje
spoteczne i ekonomiczne.

Pierwsze proby wyabstrahowania cukrowej stodkosci
z burakéw podjat juz w 1575 roku Francuz Olivier de Serres,
ktéry opublikowat informacje o takiej mozliwosci w swojej
rozprawie pt. Le Thédtre dAgriculture. Nie wzbudzity one jed-
nak wiekszego zainteresowania, podobnie jak badania nad
ekstrakcja cukru z roslin okopowych prowadzone w drugiej po-
towie XVIII wieku przez niemieckiego chemika Andreasa Marg-
grafa z Akademii Berlinskiej. Juz wydawato sie zatem, ze jest
to $lepa uliczka nieprowadzaca do przemystowego wykorzy-
stania nowo odkrytej technologii, lecz wkrotce zainteresowat
sie nig uczen Marggrafa Franz Karl Achard, ktéry ostatecznie
w 1786 roku opracowat procedure uzyskiwania cukru z bura-
kéw na wielkg skale. Te technologie dobrze opisano w wydane;j
w 1800 roku we Wroctawiu Krétkiej nauce wzgledem robienia
syropu i cukru i palenia wédki z éwikty burgundzkiej: ,Cwikla
Burgundzka na Syrop przeznaczona, oderznawszy liscie i od-
ptukawszy ziemie, ile trzeba, od gtéwek iey, ktadzie sie w kociot,
nalewa sie wodg i gotuje sie poty, az sie zmiekczy zupelnie i pa-
lenia wédki robionej z wody do pierwszego gotowania ¢wikty
i odchodu, iako to pomyie z kotla, z ptatow od przecadzania
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[...] ta wodka, ktéra z odchodu od Cukru Cwiklanego robi sie,
ma bardzo wielkie podobiefistwo do Rumu”3°,

Archard, wspierany przez pruskiego kréla Frydery-
ka Wilhelma III, wybudowat w Konarach na Dolnym Slasku
pierwsza na $wiecie cukrownie buraczang. W tym niewiel-
kim zaktadzie udoskonalat sposoby przetwarzania tego su-
rowca. Odrzucit lukratywne oferty brytyjskich importeréow
cukru trzcinowego, ktérzy proponowali mu nawet 200 000
talarow za o$wiadczenie, ze produkcja cukru buraczanego
jest niemozliwa. Niebawem cukrownie, w ktérych wykorzy-
stywano jego technologie, rozprzestrzenity sie w Czechach,
Augsburgu, we Wtoszech i Francji*®, co stato sie szczegdlnie
wazne w okresie blokady kontynentalnej w czasach wojen
napoleonskich, gdyz uniezaleznito Europe od dostaw stodkiego
surowca z Kkolonii. Jednocze$nie rozpowszechnita sie w tym
czasie uprawa burakéw cukrowych, z ktérych pozyskiwano
coraz wiecej surowca do produkcji nowego rodzaju cukru.
Weciaz jednak byt on wytwarzany wtasciwie manufakturowo
i podstawowa forma, w jakiej mozna byto sie z nim wéwczas
spotkaé, pozostawaty gtowy, ktére trzeba byto po staremu
traktowac¢ mtotkiem, by dato sie je uzytkowaé w kuchni. Zme-
chanizowanie tej przestarzatej technologii wptyneto na zmiane
formy wytwarzanego i sprzedawanego cukru. Dokonato sie
to przede wszystkim w efekcie wzrostu wydajnosci cukrow-
ni po wprowadzeniu baterii dyfuzyjnych, ktére pozwalaty
w sposOb ciggly uzyskiwac cukrzyce, wcigz jeszcze niezbedna
do produkcji gtéw cukru. Dyfuzory tworzyty baterie ztozone
z kilku tego rodzaju urzadzen, zespolonych ze soba za pomoca
przewodéw wodnych i sokowych. Byta to powazna zmiana
w stosunku do poprzedniej technologii, w ktérej w osobnych
kottach warzyto sie sok buraczany, by zagesci¢ go i wla¢ do
cylindrow Krystalizacyjnych. Cho¢ cylindry te nadal byty nie-
zbedne, to jednak ciggta dostawa cukrzycy przyspieszata pro-

35 Cyt. za: M. Grabianowski, dz. cyt., s. 31.

36 Dolny Slqsk na fotografii, https://dolny-slask.org.pl/513911,Konary,-
Cukrownia_Franza_Karla_Acharda.html [dostep: 28.08.2018].
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[lustr. 4. Jedyny na swiecie pomnik
Kostki Cukru w czeskich Dacicach.



dukcje, a co za tym szlo, obnizata koszty pracy, czynigc tak
pozyskiwany cukier dostepniejszym.

Niestety, ani nie eliminowato to jeszcze ucigzliwosci kry-
stalizacji cukru w postaci gtéw, ani nie utatwiato uzytkowania
ich w kuchni - nadal trzeba byto tupa¢ twarde bryty i dzieli¢
je na mniejsze czesci. Ta niedogodno$¢ stata sie przyczyna po-
jawienia sie w latach 40. XIX wieku cukru w kostkach. Geneza
tego wynalazku jest zwigzana z wypadkiem, ktéremu ulegta
zona zarzadcy cukrowni w czeskich Dacicach, Jakuba KryStofa
Rada. Niezrecznie postugujac sie mtotkiem do cukru, w trakcie
rozbijania wyjatkowo twardej gtowy zranita sie ona w reke, po
czym poskarzyta sie mezowi i poprosita, by co$ zrobit z tym
niebezpiecznym tupaniem bryt cukru. Jakub Krystof przejat sie
ta sprawa i po kilku miesigcach ofiarowat matzonce pudetko
z kolorowymi kostkami cukru. Byt to ogromny przetom w ko-
rzystaniu w kuchni i w domu z tej stodkiej substancji, ktorg
odtad mozna byto bra¢ z cukiernicy specjalnymi szczypca-
mi bez konieczno$ci uprzedniego rozdrabniania gtéw cukru
uderzeniami ostrych narzedzi oraz ewentualnego dalszego
mielenia w zarnowych mtynkach.

Miato to wielki wptyw nie tylko na przygotowywanie
positkéw w kuchni, lecz takze na obcowanie ze sobg ludzi
przy stole. Od tej pory z tatwos$cig wrzucali oni na przyktad
do kawy lub herbaty $cisle odmierzong porcje cukru w kost-
kach, nie wywotujac zamieszania uzyciem zbyt duzego kawat-
ka lub tez przypadkowym rozsypaniem cukru w zmielonej
postaci na stole. Wszystko to miato znaczenie dla ksztatto-
wania sie nowej kultury konsumpcji coraz bardziej taniejace-
go 1 tatwiejszego w uzyciu jakze smacznego sktadnika zycia,
szczegOlnie w kontekscie towarzyskich spotkan w coraz to
popularniejszych w drugiej potowie XIX wieku kawiarniach
i cukierniach.

Technologia zastosowana przez Rada byta prosta, ale i ra-
dykalna - polegata bowiem na rozbijaniu na miejscu w cukrow-
ni produkowanych tam stodkich bryt i mielenia ich szczatkdw
w mtynach przemystowych. Nastepnie taki starannie rozdrob-
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niony miat prasowano z dodatkiem wody w specjalnych urza-
dzeniach zestalajgcych materiat w réwnomiernie formowane
kostki. Gtéwnym elementem takiej prasy byta matryca doci-
skana Srubowym ttokiem, ktéra formowata kostki sitg docisku,
umozliwiajac powstawanie wyciskanych na stemplach jedna-
kowej wielkosci cukrowych porcji o wymiarach 1,2-1,5 cm.
Ponadto mozna je byto kolorowa¢ naturalnymi barwnikami,
co czynito je zabawnymi i przyjemnymi w uzyciu. Takie kostki
mozna tez byto tatwo pakowaé w drewniane skrzynie, kartony
oraz opakowania porcjowe®’, co wczesniej byto utrudnione
to transport i dystrybucje na szersza niz dotad skale, a takze
sprzyjato handlowi detalicznemu, gdyz nie trzeba byto od razu
kupowac¢ ogromnej i drogiej gtowy, co w przypadku ubozszej
ludnos$ci miato spore znaczenie.

Cho¢ kostka byta waznym przetomem w réznicowaniu
form cukru dostepnego na rynku, to jednak wciaz po to, by uzy-
skac jego sproszkowana postac, trzeba byto ttuc w mozdzierzu
albo tez po dawnemu mieli¢ w mtynku odtupane z gtowy utom-
ki. Byt zatem potrzebny kolejny przetom technologiczny, ktéry
pozwolitby konfekcjonowac cukier sypki poprzez umieszczanie
go w papierowych torebkach, napetnianych w sklepie badz
przygotowywanych juz w samej cukrowni. Dokonato sie to
stosunkowo pdzno, bo dopiero w pierwszych dekadach XX wie-
ku, kiedy to w cukrowniach zaczeto stosowa¢ warniki oraz
wiréwki do cukrzycy. Pozwalaty one na ciggla produkcje cukru
sypkiego, majacego wielorakie zastosowania.

Sypki cukier byl prawdziwie magiczny, gdyz forma czy-
nita go wygodnym wtasciwie we wszystkich zastosowaniach.
Latwy w transporcie, dopasowywat sie do prawie kazdego
opakowania, co umozliwiato jego efektywny zatadunek, gdyz
nie zajmowat wiele miejsca. Dogodne byto takze i to, ze dawat
sie w dowolny sposdb porcjowac i sprzedawac¢ w odmierzanych
ilosciach. Biaty krysztat pakowato sie ze wzgledéw sanitar-

37 Stownik towaroznawczy, wyd. cyt., t. 2: C-E, s. 434.
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nych do nowych workéw jutowych po 100 kg brutto lub netto
(niekiedy mniejszych). Co ciekawe, do Norwegii przez dtugi
czas wywozono cukier w workach bawehianych z uwagi na
bezctowy import tkanin recznikowych (bawetnianych). Normy
radzieckie z kolei nakazywaty uzycie podwojnych workoéw, jako
ze dalszy transport moégt by¢ prowadzony w warunkach ucigz-
liwych, na przyktad na wielbtagdach?®. Te wszystkie obostrzenia,
zwigzane takze z zachowaniem ostroznosci podczas magazy-
nowania cukru, wynikaty z jego wtasciwosci, ktére sprawiaty,
ze fatwo ulegat zawilgoceniu. Trzeba wiec byto przechowywa¢
go w suchym otoczeniu, by nie dopusci¢ do utraty przezen
przydatnosci konsumpcyjne;j.

Ten problem w duzej mierze rozwigzywaty saszetki,
ktore pojawity sie na amerykanskim rynku w drugiej poto-
wie lat 50. XX wieku za sprawg Benjamina Eisenstadta. Cho¢
gtébwna motywacja tego projektanta nie byta ochrona cu-
kru przed zawilgoceniem, lecz jego oszczedne dozowanie
i niemarnotrawienie przez stodzacych kawe klientéw baréw
i restauracji, to w istocie wtasnie kwestie higroskopijnosci,
a takze zwiazane z tym kwestie higieny odegraty tu niebaga-
telna role. Cukier zapakowany w szczelng saszetke nie tylko
bowiem pozostaje suchy i czysty w dowolnych warunkach, lecz
takze przez taki sposéb konfekcjonowania stwarza mozliwo$¢
eksponowania na papierowym opakowaniu tresci reklamowych
i promocyjnych. Uczynito to z niego element kultury konsump-
cyjnej, ktéra wiasnie w latach 50. ubiegtego wieku zyskiwata
swoj wspotczesny ksztatt, co bardziej niz kiedykolwiek przed-
tem wigzato cukrowa produkcje z marketingiem i handlem.

Wynalezienie saszetki nie tylko jednak wprowadzato nowe
realia w konsumpcji cukru, lecz takze zmieniato rytuaty jego
uzytkowania. Sam Eisenstadt uwazat, Ze istotg jego projektu
jest fatwy sposéb oproézniania podtuznych saszetek przez ich
przetamywanie i bardzo ubolewat nad tym, Ze ta funkcja nie
zostata zaakceptowana przez konsumentow.

38 Tamze, s. 434.
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[lustr. 5. Oryginalna prasa do produkcji kostek cukru.



[stnieja nawet legendy miejskie méwigce o tym, ze kom-
pletnie tym zatamany projektant, niemogacy nikogo przeko-
nac do takiego sposobu uzytkowania swojego wynalazku (bo
wszyscy po prostu rozdzierali saszetki z jednej strony), miat
popeini¢ samobojstwo, strzelajac sobie w glowe z pistoletu.
Nie jest to, oczywiScie, prawda, bo Eisenstadt dozyt prawie 90
lat - zmart w 1996 roku w wyniku komplikacji po przebytym
zawale, ktory nie miat nic wspélnego ze zgryzota wywotana
niewlasciwym uzytkowaniem jego wynalazku. Dobrze obra-
zuje to jednak znaczenie funkcji uzytkowych przedmiotdéw,
ktére winny zostac tak zaprojektowane, by same podpowiadaty,
w jaki sposéb ich uzywac. Z drugiej jednak strony, niezaleznie
od tego, co myslat o tym Eisenstadt, wynalezione przez niego
saszetki podyktowaty uzytkownikom, co majg z nimi robié
ijak je wykorzystywac w sferze symbolicznej. Jest to przyktad
wlasnego zycia rzeczy, niezaleznego od ludzkich intencji, kie-
rujgcego sie swoja intencjonalnoscia, ktéra ujawnia sie w toku
funkcjonalnego rozwoju produktu.

Przedstawiona wyzej ewolucja technologii produkcji cukru
nie tylko zatem przesadzata o formach jego upostaciowiania sie,
lecz takze wptywata na sposoby jego uzytkowania, zwigzane
z nim spoteczne rytuaty i funkcje symboliczne. Wynika to ze
zwigzku tego produktu z rozmaitymi sferami zycia i uwarunko-
waniami, ktore go ksztattowaty. Kulturowa i spoteczna historia
cukru jest wiec rownie fascynujgca jak sledzenie doskonalenia
jego produkgcji, dystrybucji, konfekcjonowania i przedmiotowe-
go wykorzystywania. Teza postawiona w tytule tego rozdziatu
stanowi w rzeczy samej probe rozwazania egzystencjalnego,
ktére mozna podsumowac jedynie przez szerokie odniesienie
tej kwestii do realiow ludzkiego Zycia, a takze przedmiotowego
zycia samego cukru. Odpowiadajac tym samym na Barejowskie
pytanie, ile jest cukru w cukrze, mozna powiedzie¢, Ze jest go
tyle, ile zdotamy zrozumiec z jego niezwyktej roli, odgrywane;j
w ludzkiej cywilizacji od ponad 10 000 lat.
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,Obie te dziedziny [teoria i praktykal]

sg fundamentami projektowania.

Projekt wykracza poza nie i otwiera dostep
nie tylko do nowej rzeczywistosci,

ale i do nowej wiedzy”.

Otl Aicher, §wiatjako projekt, Wroctaw 2016, s. 213.



Rozdziat drugi

Projekt albo nadzieja spetnienia




W KWIETNIU 1996 ROKU NA tAMACH , NEW YORK TIMESA” ukazat
sie artykut Roberta McG. Thomasa Jr. bedacy rodzajem epita-
fium dla wynalazcy saszetki z cukrem Benjamina Eisenstadta,
ktéry odszedt do stodszego $wiata 8 kwietnia 1996 roku. Tho-
mas napisal w nim, ze: ,[...] innowacyjny biznesmen z Brookly-
nu zmusit Amerykanéw do wstrzasania cukrem przed wrzu-
ceniem go do filizanki z kawg lub herbata, po czym wstrzasnat
catg stodkg branzg jako zatozyciel firmy Sweet'N Low”3%. W tym
jednym zdaniu kryje sie kwintesencja designu, ktéry w swej
najgtebszej istocie nie jest projektowaniem rzeczy, lecz kre-
owaniem interakcji uzytkownikéw z produktem. W przypadku
Benjamina Eisenstadta nie byto to jednak tylko przewidzenie
sposobu wykorzystywania saszetki z cukrem, polegajace, jak
sugerowat Thomas, na wstrzgsaniu nia, lecz caty wachlarz
rytualnych zachowan, ktére to mate opakowanie wywotywato
i wcigz wywotuje w przestrzeni relacji miedzyludzkich i mie-
dzyprzedmiotowych.

Chcac zrozumie¢, na czym polega niezwykto$¢ procesu
projektowania wpisanego w dzieje cukru, najlepiej skupi¢ sie
wtasnie na matych saszetkach, ktore ludziom na catym $§wiecie
towarzysza dzis jako nieodtaczni partnerzy w ich kawiarniano-
-barowych spotkaniach przy matej czarnej. Z pozoru te sytuacje
wydaja sie banalne i bez wiekszego znaczenia dla wspoétczes-
nego zycia, toczacego sie w ogromnym tempie i bez zwracania

39 New York Times”, http://www.nytimes.com/1996/04/10/nyregion/
benjamin-eisenstadt-89-a-sweetener-of-lives.html [dostep: 28.08.2018].
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uwagi na drobne przedmioty, ktére s rekwizytami w spektaklu
korzystania z dobrodziejstw wspotczesnej technologii. Ale jesli
zastanowic sie gtebiej, to ten maty przedmiot stanowi signum
temporis, w ktéorym powstaje i ktéry powotat go do stuzenia
ludziom. Projektowanie tych drobiazgéw jest wiec projekto-
waniem codziennos$ci, a zatem zastuguje na uwage, chociazby
z tego wzgledu, ze wyraza ludzka zdolnos¢ do przewidywania
efektow wiasnych kreatywnych dziatan.

W przypadku cukru z pozoru trudno jest méwi¢ o desi-
gnie, chyba Ze skupiamy sie na jego opakowaniu, graficznych
wyobrazeniach nadrukowanych na papierowych torbach lub
wtasnie na saszetkach. Nie mozna jednak odrzuci¢ pojecia pro-
jektowania w odniesieniu do samej stodkiej substancji, ktora
zostata nasypana do tych opakowan, gdyz cukier petni okreslo-
ne funkcje i jego rézne rodzaje sg dostosowane do rozmaitych
wymogo6w uzytkowych. W przypadku interesujacego nas wy-
nalazku Benjamina Eisenstadta wazne byto to, ze chodzito mu
o zmiane sposobu korzystania z miatkiego cukru dostepnego
w lokalach publicznych w otwartych cukiernicach lub ciezkich
szklanych dozownikach. Wyzwaniem byto tu zatem miedzy
innymi poprawienie warunkéw higienicznych zwigzanych
z publiczng dostepnoscia cukru dla dziesiagtek rak.

Na stronie internetowej firmy Sweet’'N Low*’, na ktorej
zamieszczono historie wynalazku Eisenstadta, mozemy prze-
czytaé, ze bezposrednig inspiracja do wymyslenia saszetek byt
obiad zjedzony przez niego wspdlnie z Zong w restauracji. Na
stole stata cukiernica, ktérg zainteresowaty sie muchy. Pani
Eisenstadt, zniesmaczona tym widokiem, zapytata matzonka
(podobnie jak niegdys Juliana Radova o gtowy cukrowe), czy
nie datoby sie co$ z tym zrobié. Miato to sktoni¢ Bena do przyj-
rzenia sie temu problemowi.

Byt rok 1956 i Eisenstadt znajdowat sie w dos¢ trudnym
biznesowym potozeniu. Zaraz po wojnie jako wtasciciel kawiar-
ni bole$nie odczut odptyw z Nowego Jorku Zotnierzy i maryna-

*0 Sweet'N Low, http://www.sweetnlow.com/ [dostep: 28.08.2018].
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rzy, ktérzy przez wojenne lata stanowili jego gtéwna klientele.
Zmuszony do zamkniecia nierentownego juz teraz interesu,
przypomniat sobie, Ze kiedy$ jego wuj zajmowat sie nasypy-
waniem herbaty do matych jednorazowych torebek. Benjamin
postanowit p6j$¢ w jego Slady. Za pienigdze ze sprzedazy wy-
posazenia lokalu kupit maszyne do automatycznego pakowania
granulek herbaty wtasnie w taki sposéb. Niestety, nie wziat pod
uwage tego, ze od czaséw, gdy wuj zrobit na tym niezty interes,
wiele sie zmienito. Na rynek weszli bowiem potentaci przemystu
herbacianego, tacy jak Lipton i Tetley. Zaczeli oni pakowaé swe
produkty w takie wtasnie saszetki, z ktérymi chciat podbija¢
Swiat Eisenstadt. Ten niewczesny pomyst doprowadzit zatem
Benjamina do kompletnej ruiny i zmusit go do rozpaczliwego
poszukiwania Zrddta utrzymania dla swej rodziny. Rozmowa
z zona przy obsiadanej przez muchy cukiernicy natchneta go
nowym pomystem, aby sposoéb dozowania herbaty przenies¢
teraz w $wiat cukru i zacza¢ wypetnia¢ nim papierowe saszetki.

Ow wynalazek, cho¢ znakomity, napotkat jednak na rézne
przeszkody. Urzad Patentowy Stanéw Zjednoczonych, do ktore-
go Ben udat sie ze swoim projektem, z niewiadomych przyczyn
go nie zarejestrowal, co sktonito wynalazce do poszukiwania
wsparcia u wielkich wytworcow cukru. Eisenstadt chciat ich
sktoni¢ do wejscia z nim w sp6tke. Oni jednak, z pozoru okazu-
jac zupetny brak zainteresowania projektem, odprawili Benja-
mina z kwitkiem. Wszelako wkrétce sami zaczeli rozsypywac
swdj produkt do saszetek jego pomystu, korzystajac z tego,
ze nie zyskat nan patentu. Gdy wydawato sie juz, ze sprawa
dorobienia sie na jednorazowych cukrach spalita na panewce,
Benjaminowi przyszedt w sukurs jego syn Marvin, ktory stu-
diowat wéwczas chemie na uniwersytecie w Vermont*'.

Jego pomyst byt inspirowany poszukiwaniem zamiennika
dla cukru, ktéry jest dos¢ kaloryczny, a ponadto nie moga go
spozywac chorzy na cukrzyce. Dla nich wybawieniem byty
stodziki, mato jednak dotad rozpowszechnione z powodu tego,

* New York Times”, http://www.nytimes.com/1996/04/10 /nyregion/
benjamin-eisenstadt-89-a-sweetener-of-lives.html [dostep: 28.08.2018].
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ze wystepowaty gtéwnie w ptynie. Byty zatem niewygodne do

dozowania i wtasciwie niedostepne w publicznej gastronomii.
Gdyby w papierowych torebkach umieszcza¢ granulki sachary-
ny, to nie tylko restauratorzy wyktadaliby je na stolikach, lecz

takze wszyscy interesujacy sie liczbg spozywanych kalorii -
i wspomniani cukrzycy - z radoscig siegaliby po nie jako po

znakomity zamiennik cukru.

Zaprojektowawszy w ten sposob zaré6wno materialng
forme stodzikéw (granulki), jak i innowacyjng forme ich kon-
fekcjonowania i dystrybucji, Benjamin Eisenstadt i jego syn
zatozyli firme Sweet’N Low, ktéra odniosta ogromny sukces i do
dzisiaj jest Swiatowym potentatem w produkcji stodzikéw. Jej
rozwoj wynikat w duzej mierze ze znakomitego wyboru nazwy,
kojarzacej sie od razu z popularng wéwczas w Ameryce koty-
sanka Sweet and low, skomponowang jeszcze w koncu XIX wie-
ku przez Josepha Barnby’ego do stéw Alfreda Tennysona*?.

Przyktad saszetek ze stodzikiem pokazuje, Ze projektowa-
nie nie ograniczato sie w ich wypadku do wymyslenia formy
uzytkowej funkcji produktu, lecz byto zarazem projektowa-
niem jego marketingu, wykorzystujacego znakomity pomyst
promocyjny. Czyz bowiem petna tesknoty kotysanka Sweet and
low nie kojarzy sie z dziecinstwem, ktére dla uzytkownikow
stodzikéw stanowito stodki i btogi okres zycia? Powodowato to,
ze za kazdym razem, gdy siegali po 6w produkt, w ich pamieci
odzywaty kojaca melodia i stowa kotysanki:

Sweet and low, sweet and low,

Wind of the western sea,

Low, low, breathe and blow,
Wind of the western sea!

Over the rolling waters go,

Come from the dying moon, and blow,
Blow him again to me;
While my little one, while my pretty one, sleeps.

*2 Por. Barnby, sir Joseph, [w:] Encyklopedia Britannica, red. H. Chisholm,
wyd. 11, Cambridge 1911, s. 412.
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[lustr. 6. Logo firmy Sweet’'N Low.



Sleep and rest, sleep and rest,
Father will come to thee soon;
Rest, rest, on mother’s breast,
Father will come to thee soon;
Father will come to his babe in the nest,
Silver sails all out of the west
Under the silver moon:
Sleep, my little one, sleep, my pretty one, sleep*.

Eisenstadt wykorzystat te odczucia do promocji swych wy-
robow. Odwotat sie do muzycznych motywow piosenki, kom-
ponujac firmowe logo w postaci fragmentu pieciolinii z klu-
czem wiolinowym, z logotypem firmy zamiast nut. Wkrétce
ten symbol graficzny zaczeto umieszczac na rézowym tle, ktére
nie tylko kojarzy sie z dziecinstwem, lecz takze odnosi sie do
przedmiotéw tworzonych z myslg o kobietach i ich kolory-
stycznych preferencjach. R6zowe sq bowiem, jak pisze Gavin
Evans: ,[...] zabawki, sukienki i buciki dla dziewczynek, tele-
fony i samochody dla kobiet”*4. Jednoczes$nie nie powinni$my
zapominac o tym, ze chodzi takze o wizerunek firmy dbajacej
o diete ograniczajaca spozycie kalorii. To podejscie uwidacznia
sie w r6zowym opakowaniu stodzika, czyli sacharyny, oraz in-
formacji, ze nie zawiera on cukru (ang. zero calorie sweetener).
W tym sensie racje ma Michel Pastoureau, ktéry stwierdza, ze
kolory sa ,wytwarzane” spotecznie, a wiec ich preferowanie
przez dang grupe uzytkownikoéw jest niezalezne od natural-
nych predyspozycji i wynika z umownosci, ksztattowanej przez
zbiorowo$¢ w dtugim czasie®.

Takie projektowanie produktu, w tym wypadku saszetki
ze stodzikiem, doskonale wyraza poglady Donalda A. Normana,
ktéry w ksigzce Wzornictwo i emocje [...] pisze: ,Nauczytem

3 Poetry Foundation, https://www.poetryfoundation.org/poems/453-
83/the-princess-sweet-and-low [28.08.2018].

* G. Evans, Historia koloréw. Tajemniczy $wiat barw, przet. W. JezewsKi,
Warszawa 2017, s. 154.

* M. Pastoureau, dz. cyt,, s. 7.
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[lustr. 7. List Louisa Armstronga do firmy Sweet’'N Low.



sie, ze produkty moga by¢ czyms$ wiecej niz tylko suma funkcji,
jakie spetniaja. Ich prawdziwa warto$¢ moze polegaé na za-
spokojeniu ludzkich potrzeb emocjonalnych, a jedng z najwaz-
niejszych potrzeb kazdego cztowieka jest okre$lenie wtasnego
wizerunku i miejsca w $wiecie”*®.

Wynika z tego, Ze podczas projektowania nalezy uwzgled-
ni¢ funkcje, dziatanie i uzyteczno$¢. Wszystkie one znalazty swa
realizacje w projekcie Eisenstadta, ktéry nie tylko antycypuje
aspekt rzeczowy interakcji z uzytkownikiem, lecz takze prze-
widuje oddziatywanie rzeczy na psychike os6b wchodzacych
z nimi w symboliczne interakcje. Donald A. Norman tak oto
analizuje 6w fenomen: ,Funkcja produktu okresla czynnosci,
do ktérych wykonania sg one przeznaczone, czyli to, jakie jest
jego przeznaczenie - jesli funkcje sg nieadekwatne lub nie-
istotne, produkt ma niewielkg wartos¢. Dziatanie méwi nam
o tym, jak dobrze dany produkt spetnia swoje funkcje - jesli
dziatanie jest niedostateczne, produkt zawodzi. Uzytecznos¢
okres$la tatwos¢, z jakg uzytkownik produktu rozumie sposéb
jego dziatania oraz jego uzytkowania. Jesli uzytkownik czuje
sie zagubiony lub sfrustrowany, korzystajac z produktu, wy-
wotuje to negatywne emocje. Jesli jednak przedmiot spetnia
swoja funkcje, a uzytkowanie go jest zabawa i tatwo zaspokaja
potrzeby, wtedy powstaje ciepty, pozytywny afekt”’.

Tak wtasnie stato sie z r6zowa saszetka firmy Sweet’N Low,
ktéra wywotywata ciepte uczucia, o czym swiadczy list wystany
w 1968 roku przez Louisa Armstronga do jednego z biur tej
firmy. W liscie zostata wyrazona opinia o saszetkach ze stodzi-
kiem: Dear Sweet’N Low Folks, I just want to tell you that Sweet’N
Low picks me up and is just right for my diet. Since I use lots of
it, lwonder if I could order direct from the company? I buy large
orders. Anyway, let me know if [ can buy maybe a carton or so, or
something or other. Yea! Regards, Satchmo Louis Armstrong*®.

* D.A. Norman, dz. cyt., s. 91.

47 Tamze, s. 41.

*8 ‘Droga spotecznosci Sweet’'N Low, chce tylko Wam powiedzie¢, ze
Wasz stodzik wzmacnia mnie i jest idealny dla mojej diety. Poniewaz duzo go
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W ten spos6b wzornictwo saszetek wpisuje sie w kom-
pleks aspektéw funkcji przedmiotéw, ktére w swej ksigzce
Dizajn dla realnego swiata* zdefiniowat Victor Papanek, od-
noszac je do projektowania rozumianego jako ,planowanie
i ksztattowanie przebiegu wykonywania dowolnej czynnosci
z mys$la o realizacji pozadanego i przewidywalnego celu”*’.
Podkres$la on, ze potrzeba, metoda, uzytkowo$¢, kontekst®,
skojarzenia oraz estetyka tworza osnowe intuicyjnego wysitku,
podjetego po to, aby zaprowadzi¢ peten znaczenia porzadek.
Autor podkresla: ,[...] to wtasnie wglad intuicyjny pozwala nam
wprowadzi¢ do gry wrazenia, idee i pomysty, ktére gromadzi-
liSmy, sami o tym nie wiedzac, pod$wiadomie, nieSwiadomie
czy przed$wiadomie [...], ciggle bowiem na nowo prébujemy
zrozumie¢ nasza nieustannie zmieniajaca sie bardzo skompli-
kowang egzystencje, poszukujgc w niej porzadku”>2,

Mate saszetki na cukier lub stodzik na etapie ich projekto-
wania angazujg zatem nasze intuicyjne postrzeganie potrzeb,
bedacych Zrédtem kreatywnej intencjonalno$ci, tworzacej
nowe rzeczy i nowe relacje miedzy ludZmi. Dobry design nie
schlebia przelotnym checiom i pragnieniom dyktowanym ka-
prysami mody, lecz stara sie zaspokoi¢ gtebsze ekonomiczne,
psychologiczne, duchowe, spoteczne, technologiczne i intelek-
tualne potrzeby cztowieka.

Projekt saszetki miat swe Zrédto w takich wtasnie auten-
tycznych wymogach, z ktérych potrzeba ekonomiczna byta,
w przypadku Eisenstadta, prymarna. Poszukiwat on bowiem

uzywam, czy istnieje mozliwo$¢, abym zamawiat go bezposrednio z Waszej
firmy? Ztoze duze zamdéwienia. W kazdym razie, dajcie mi zna¢, czy moge
zakupic karton lub cos$ takiego. Tak! Pozdrawiam, Satchmo Louis Armstrong’
(ttum. aut.); www.sweetnlow.com/brand [dostep: 10.08.2017].

% Zob. V. Papanek, dz. cyt., s. 23-44.

50 Tamze, s. 23.

51 W oryginalnej wersji Dizajnu dla realnego swiata Papanek uzywa
w tym miejscu pojecia telesis, ktore w starozytnej grece oznacza ‘spetnienie’,
‘dokonanie’. Ttumaczka jego ksigzki Joanna Holzman za lepszy odpowiednik
tego pojecia uznata jednak wyraz ,kontekst”, ktorym bedziemy sie dalej po-
stugiwali.

52 V. Papanek, dz. cyt,, s. 24.
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sposobu zapewnienia swojej rodzinie utrzymania przez pod-
jecie produkcji przedmiotéw, ktére dobrze by sie sprzedawa-
ty i zapewniaty mu zysk. Ta motywacja przysSwiecata takze
wytwdrcom cukru, ktérzy w nieuczciwi sposéb wykorzystali
jego pomyst i rozwineli na ogromng skale produkcje sasze-
tek, co przyniosto im krociowe zyski. Wcigz zatem sprawdzata
sie tu zasada sformutowana jeszcze przez Adama Smitha®3:
mozliwos¢ zjedzenia przez nas obiadu w karczmie nie wynika
z altruizmu karczmarza, ktéry z dobrego serca nam go ofiaro-
wuje, lecz z jego egoizmu zwigzanego z checig zarobienia na
nas pieniedzy i zgromadzenia bogactwa. Aspekt ekonomiczny
stanowi zatem pierwotne Zrédto wynalazczo$ci i projektowa-
nia, o ktéorym Ralph Waldo Emerson powiadat: ,Skonstruuj
lepsza tapke na myszy, a ludzie beda wydeptywali $ciezke do
twoich drzwi”>*.

Z drugiej strony liczy sie takze ekonomiczna optacalno$¢
uzytkowania saszetek, poniewaz pozwalaja one sprzedawac
zawarty w nich cukier po znacznie wyzszej cenie niz luzem.
Przyktadowo, za 1 kg cukru rozdystrybuowanego w 200 saszet-
kach zaptacimy firmie Diamant 9 zt, podczas gdy 1 kg cukru
sypkiego kosztuje w tej firmie okoto 4 zt. Oczywiscie, w cene
jest tu wliczony materiatl pakowania, drozszy w przypadku
saszetek niz kilogramowej torebki cukru, jednakze i tak dla
producenta bardziej optacalna jest sprzedaz cukru porcjowa-
nego niz sypkiego.

Ciekawy przyktad tego samego zjawiska ujawnit kryzys
na rynku cukrowym w Butgarii, do ktérego doszto na poczat-
ku lat 90. XX wieku, kiedy to saszetki weszty w tym kraju do
masowej produkcji i spowodowaly wprowadzenie oszczed-
no$ciowych norm produktowych, ograniczajacych ciezar dys-

53 Por. P. Uminski, , Bogactwo narodéw” w $wietle teorii uczu¢ moralnych -
o cztowieku w mysli Adama Smitha, ,Studia Ekonomiczne”, nr 180, 2014, cz. 1
Dokonania wspétczesnej mysli ekonomicznej: racjonalnos¢ - efektywnosc - ety-
ka, Problemy teoretyczne, red. U. Zagora-Jonszta, R. Peciak, s. 220-230.

5% Por. J. Hope, A Better Mousetrap, ,American Heritage”, vol. 47, issue
6 (1996).
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[lustr. 8. Butgarskie mikrosaszetki (2 gi 2,5 g).



trybuowanego w nich cukru do 2 lub 2,5 g. Cho¢ dzisiaj 6w
kryzys jest juz odlegla historig, to jednak mniejsze rozmiary
opakowan pozostaty cechg charakterystyczng butgarskich
saszetek (nawet produktéw swiatowych koncernéw typu
Lavazza dystrybuowanych na rynek butgarski), co pozwolito
tamtejszym producentom na wieksze zyski na porcji niz w in-
nych krajach, w ktérych utrzymuje sie standardowa gramatura
tego produktu - 5 g.

Drugim z waznych aspektéw kompleksu funkecji przedmio-
tu wedtug Papanka jest metoda, czyli, jak juz wspomnielismy
w pierwszym rozdziale, interakcja narzedzi, proceséw i mate-
riatéw. W przypadku saszetek z cukrem ma to istotne znacze-
nie w kontekscie dwoistej postaci owych opakowan. Pierwszy
rodzaj w jezyku angielskim jest okreslany jako stick, co wedtug
Cambrigde Dictionary oznacza miedzy innymi: ‘cienki kawatek
drewna lub innego materiatu’; ‘cienki kawatek czego$’ (ang.
thin piece of wood or other material; a long, thin piece of so-
mething)®.

W przypadku saszetki mamy tu wiec do czynienia z meta-
forycznym okresleniem tego przedmiotu, bedacego w istocie
wydtuzong torebka zawierajaca ubity cukier, ktérg tatwo otwo-
rzy¢, przetamujac po prostu przez sSrodek. Takg wtasnie metode
uzytkowania swego produktu zaktadat pierwotnie Eisenstadt.
Przewidywat on, Ze narzedziem w procesie otwierania bedg
ludzkie dionie, a sposéb ten wydawat mu sie najlepszy ze
wzgledu na krucho$¢ papieru, ktéry tatwo pekat i pozwalat
do$¢ mocno ubitemu w saszetce miatkiemu cukrowi z fatwo-
$cig wysypywac sie do filizanki z kawa.

Ten zaprojektowany sposéb uzytkowania, wtasciwy dla
saszetek w formie ,patyczkéw”, nie sprawdzat sie jednak w przy-
padku kwadratowych lub prostokatnych torebek. Projektowa-
nie funkcji nie uwzgledniato tu bowiem zmiany stopnia ubicia
cukru wewnatrz opakowania. W torebkach byt on luzny, co nie
pozwalato przetamywac ich na potowy, lecz zmuszato do ich

55 Cambridge Dictionary, http://dictionary.cambridge.org/dictionary/
english/stick [dostep: 10.08.2017].

53



przedzierania. Z czasem zaczeto nawet stosowac naciecie w miej-
scu, w ktorym ludzkie palce miaty dokona¢ aktu otwarcia opako-
wania. Ale w wiekszo$ci wypadkdéw i tak kazdy z uzytkownikéw
wiedziat, Ze obojetnie, w ktérym miejscu przedrze papier, to i tak
wysypie z torebki jej zawarto$¢. Problem polegat tu na czyms$
innym, mianowicie nalezato najpierw wstrzasna¢ saszetka, aby
cukier utozyt sie w jednym miejscu, a dopiero potem przedrze¢
papier. W przeciwnym wypadku zawarto$¢ sie rozsypywata,
czesto nie trafiajac do filizanki. Znéw zatem mozna byto rozsy-
pac cukier - tak jak kiedy$ przez nieuwage wysypac zawarto$¢
cukiernicy. Z niepojetych wiec wzgledéw autor wspomnianego
artykutu-epitafium Eisenstadta w dzienniku ,New York Times”
wspomina wstrzgsanie saszetka oraz wykorzystuje to dodat-
kowo jako metaforyczne poréwnanie ze wstrzas$nieciem przez
wynalazce i wtasciciela Sweet'N Low rynkiem cukrowym.

Ptaskie kwadratowe i prostokatne saszetki jako projekt
stwarzaly jednak nowe mozliwo$ci, ktérych, jak sie zdaje,
Eisenstadt poczatkowo nie dostrzegat. Wieksza powierzchnia
papieru umozliwiata nanoszenie réznego rodzaju oznaczen,
symboli i motywdéw graficznych, ktére mozna byto znakomi-
cie wykorzystywa¢ w marketingu i reklamie, gdyz masowos$¢
produkcji saszetek czynita z nich doskonate medium w tym
zakresie. Nowe zastosowanie torebek wymyslili producenci
cukru, ktérzy, jak pamietamy, okpili wynalazce i sami zaczeli
konfekcjonowac w ten spos6b swéj wyrdb.

Dochodzimy tutaj do trzeciego z aspektéw komplek-
su funkcji wyréznionych przez Papanka, czyli uzytkowosci
przedmiotéw. W swojej ksigzce wymienit on trzy zasadnicze
odniesienia tego pojecia - wyrdznit w uzytecznosci funkcje na-
rzedziowa, Srodek komunikacji oraz symbol. Pamietajac o tym,
co Donald A. Norman pisat we Wzornictwie i emocjach [...]
o uzyteczno$ci jako o pewnego rodzaju przyjemno$ci, mozemy
zauwazy¢, ze w rozumieniu Papanka sprowadza sie ona do
pytania: czy to dziata? Jest to dla niego sprawdzian narzedzio-
wej uzytecznosci, ktérg uwaza za najistotniejsza sposrod cech
czynigcych z przedmiotéw przyjemne rzeczy. Jesli tak jest, to
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saszetka z cukrem powinna tatwo sie rozrywac i pozwalac¢ bez
trudu wysypywac z siebie zawarto$¢. Papier nie powinien by¢
za gruby, aby nie stwarza¢ dodatkowych komplikacji; porcja
cukru winna zosta¢ starannie odmierzona, a nie w dowol-
nie wsypana do srodka. Wreszcie opakowanie nie powinno
by¢ odrazajace, jak obecne paczki papieroséw prezentujace
straszliwe obrazy, ktére maja uzmystowic¢ palaczom skutki ich
zgubnego natogu i tak obrzydzi¢ im Zycie, by go czym predzej
porzucili. Nie o to jednak chodzi w saszetkach z cukrem, cho¢
ortodoksyjni glosiciele zasad zdrowego odzywiania tez mo-
gliby domagac sie umieszczania podobnych oznaczen na ich
powierzchni, gdyz zewszad dobiegaja gtosy przestrzegajace
przed cukrem jako ,biatym zabdjcga”, ktérego powinnismy sie
wystrzegac jak ognia na wyschnietym stepie®.

Papanek jako przyktad tak rozumianej uzytecznosci rzeczy
wskazuje mankamenty amerykanskich samochodéw produko-
wanych w Detroit - groznych dla srodowiska, bo spalajacych
ogromne ilo$ci benzyny, niebezpiecznych dla ludzi, gdyz po-
zbawionych systeméw bezpieczenistwa, a takze niedostoso-
wanych przez swe gargantuiczne rozmiary do drég w krajach
innych niz USA®". Autor Dizajnu dla realnego swiata zwraca
uwage na problem projektowania rzeczy bezuzytecznych lub
nieuzytecznych, co sktania nas do postawienia pytania: czy
saszetki z cukrem nalezatoby odrzuci¢ z powodu ucigzliwosci
korzystania z nich? Tak jednak, jak amerykanskie samochody
nie zostaty przeciez wyeliminowane z rynku i nadal s3g pro-
dukowane, cho¢ niekoniecznie w Detroit, tak tez saszetki nie
zniknety z powodu nieekologicznego marnotrawstwa papieru.
Mozna je znalez¢ we wszystkich krajach $wiata.

Spotkania z nimi sg dzisiaj nieuniknione, gdyz przyzwycza-
iliSmy sie siega¢ po nie w kawiarniach, restauracjach, $rodkach

56 Zob. m.in.: D. Kortko, ]. Watota, Stodziutki. Biografia cukru, Warszawa
2018; L.E. Litsfeldt, P. Ollson, Wygraj z cukrem! Rewolucyjna metoda na zacho-
wanie zdrowia, utrzymanie prawidtowej wagi ciata i odpowiedniego poziomu
cukru we krwi, Krakéw 2018.

57 V. Papanek, dz. cyt,, s. 33-35.
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masowej komunikacji, takich jak samoloty, promy, statki, pocia-
gi, autobusy dalekobiezne itp., czyli wszedzie tam, gdzie pije sie
kawe lub herbate w towarzystwie innych ludzi, réwniez spra-
gnionych ich aromatu i smaku. W ten sposéb saszetki weszty
do rytuatéw spotecznego zycia zwigzanych z naszymi relacjami
towarzyskimi i wytworzyty co§ w rodzaju zbiorowej pamieci
nawykowej. Trudno bytoby dzi$ wyobrazi¢ sobie kawiarniane
rendez-vous bez charakterystycznego dZwieku przedzieranego
papieru i szelestu ziaren cukru wysypujacych sie do filizanki.
Nie mogliby$my wypi¢ spokojnie napoju, bo co$ bytoby nie
na miejscu, co$ macitoby te chwile, brakowatby jednego z ele-
mentoéw rytuaty, podtrzymujacego nasz nawyk przynalezny do
danego miejsca i czasu. Dowodzi to raz jeszcze, iz uzytecznos$¢
saszetek jako przyjemnos$¢ wynikajgca z korzystania z nich jest
powszechna, a ich zaprojektowanie funkcjonalne nalezy uzna¢
za jeden z najtrafniejszych projektéw, jakie uksztattowaty kul-
ture powszedniosci w XX i XXI wieku.

Dla Victora Papanka aspektem uzytecznoSci rzeczy sa tak-
ze ich zdolno$ci komunikowania sie z uzytkownikami. Chodzi
mu gtdéwnie o to, by przedmioty same informowaty, jak nalezy
sie nimi postugiwa¢, bez koniecznosci ttumaczenia tego w za-
witych instrukcjach ich uzytkowania. Podobnie sadzit Dieter
Rams. W swych 10 zasadach dobrego designu®® w punkcie
czwartym zwracat on uwage na to, ze dobre wzornictwo po-
winno czyni¢ produkt zrozumiatym, tzn. takim, ktéry komu-
nikuje, czym jest dany przedmiot, i jasno wyrazac jego funkcje.
W przypadku saszetek z cukrem na te zrozumiatos¢ sktada sie,
po pierwsze, odwotanie do czego$ juz znanego - pamietajmy
wszak, ze pojawily sie one w czasach, gdy w powszechnym
uzyciu byty juz jednorazowe torebki do parzenia herbaty, ktére
dla Eisenstadta staty sie natchnieniem do jego wynalazku; tym
samym uzytkownicy nie musieli sie glowi¢, do czego stuzy
nowy produkt, bo od razu kojarzyli go z uzytecznoscig herba-

%8 Vitsoe Design Dieter Rams, https://www.vitsoe.com/us/about/

good-design [dostep: 10.08.2017]; P. Sparke, Design. Historia wzornictwa,
Warszawa 2009, s. 184.

56



cianych opakowan. Po drugie, saszetki wyrdzniaty sie czytelng
semantyka konstrukcji, ktéra podpowiadata, Ze nalezy po pro-
stu rozerwac¢ opakowanie, by wysypac¢ jego zawarto$¢. W tym
wypadku jednak Eisenstadta troche zawiodta intuicja, gdyz
jego pomyst przetamywania stickéw nie byt tak oczywisty -
wiekszo$¢ uzytkownikoéw zaczela je zwyczajnie rozdzierac. Po
trzecie wreszcie, saszetki charakteryzuja sie wyrazistg tozsa-
moscia, co podpowiada, do czego stuza i jak z nich korzystac.
Whynika to z faktu, Ze sa tanimi, masowo produkowanymi przed-
miotami, ktére nie wzbudzaja oporéw przed ich pozornym
zniszczeniem przez rozdarcie opakowan. Jednoznacznie tez
kojarza sie z kulturg kawiarnianej konsumpcji. Opatrywane
nazwami lokali, ktére w ten sposéb reklamujg, logo firm ka-
wowych lub cukrowni, stajg sie cze$cia ikonosfery otaczajacej
klientéw siadajacych przy stoliku po to, by rozkoszowac sie
smakiem napoju postodzonego cukrem.

Wymienione wyzej aspekty uzytecznosci jednoznacznie
wskazuja na to, ze w przypadku saszetek z cukrem technologia
staje sie jezykiem ich designu. Ich konstrukcja jest no$nikiem
semantyKi, oczywistos¢ za$ - uzytkowania; staje sie zrodtem
tozsamosci produktu gteboko nacechowanego praktyczna uzy-
tecznoscig. W sensie ekonomicznym ten przekaz ma charakter
prorynkowy, poniewaz napedza konsumpcje poprzez zachete
do niszczenia rzeczy, ktére muszg zostaé zastgpione nowy-
mi. Przystepna cena saszetek pozwala na ich masowy zakup
przez restauratoréw i nielimitowang dostepnos$¢ dla klientow.
Wreszcie sg tu wazne takze kontekst kulturowy i przekaz, jaki
niesie grafika umieszczona na papierowym opakowaniu, cze-
sto aktualizujaca motywy ikonograficzne obecne w przestrzeni
wizualnej ksztattowanej przez lokalno$¢ miejsca, w ktérym
odbywa sie konsumpcja cukru z saszetek. Jest to ogromny
temat, ktory podejmiemy szerzej w rozdziale czwartym na-
szej ksigzki, gdyz wiaze sie on Scisle z marketingiem i trans-
formacjg torebek z cukrem w towar. Dlatego w tym miejscu
jedynie sygnalizujemy ten problem, wymagajacy pogtebionych
rozwazan.
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Czwartym aspektem Papankowego kompleksu funkgcji jest
kontekst, o ktorym autor Dizajnu dla realnego swiata pisze:
»[...] projekt powinien by¢ odzwierciedleniem czasu i okolicz-
nosci, ktére ztozyty sie na jego powstanie, i korespondowac
z og6lnym porzadkiem spoteczno-gospodarczym, w ktérym
ma funkcjonowac”°. Jako przyktad przytacza tu mode na ja-
ponszczyzne, ktéra rozpowszechnita sie w USA w latach 60.
XX wieku, doprowadzajac do kolizji niefunkcjonalnego uzy-
wania niektérych elementéw wyposazenia domu charaktery-
stycznych dla japonskiej kultury, takich jak maty tatami. Nie
sprawdzaty sie one w amerykanskich domach ze wzgledu na
brak zwyczaju zdejmowania przez Amerykandw butéw, ktéry
bardzo szybko prowadzit do zabrudzenia tych mat jako wy-
ktadzin podtogowych. Mozna by, oczywiscie, wskazac jeszcze
wiele takich kolizji, ktore z perspektywy modernizmu s3 nie
do przyjecia, ale niekoniecznie razityby postmodernistycz-
nych projektantéw (dla nich sprzecznosci kulturowe stanowia
czynnik dodajacy rzeczom atrakcyjnosci). Ale w wypadku tak
utylitarnych i powszednich rzeczy jak saszetki z cukrem trudno
wyobrazi¢ sobie intencjonalno$¢ podobnych zabiegéw, ktére
nie tylko odbieratyby tym produktom uzytecznos¢, lecz takze
zaktécatyby komunikacje miedzy nimi a uzytkownikami.

Dlatego istotg kontekstualno$ci w przypadku opisywanego
tu produktu codziennego uzytku powinna by¢ jego zbieznos$¢
z oczekiwaniami i kulturowymi kompetencjami uzytkownikéw
niezmuszanych do skomplikowanych interpretacji rzeczy, ktore
musz3a by¢ mite i sprawia¢ przyjemnos$¢ podczas uzytkowa-
nia. W tym rozumieniu kontekstem dla saszetek jest masowa
produkcja przedmiotéw charakterystyczna dla nowoczesnego
$wiata, w ktorym rynek zalewaja jednorazowe rzeczy, co po-
woduje brak sentymentu dla tanich i powszechnie dostepnych
produktow. Jest to specyficzne dla cywilizacji nadmiaru, ktora
dusi sie od wielo$ci rzeczy, napierajacych zewszad i wrecz
zalewajacych srodowisko, catkowicie deprecjonujac przy tym

59 V. Papanek, dz. cyt,, s. 35.
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przyrodzong godno$¢ przedmiotéw, dawniej traktowanych
jako trwate, solidne i przez to godne szacunku. Tymczasem
w krajach stabiej rozwinietych, w ktérych nedza czyni zwykte
wypicie kawy w kawiarni wrecz nieosiggalnym marzeniem, ta-
kie przedmioty jak saszetki z cukrem moga uchodzi¢ za luksus.
Przypominajg sie tu siermiezne czasy PRL, kiedy to nieliczni
wyjezdzajacy wéwczas na Zachdd Polacy przywozili ze sobg do
kraju jako pamigtki takie wtasnie mate kolorowe torebki z cu-
krem, ktére miaty dla nich symboliczne znaczenie i pozostawaty
w kontrascie z powszechng szarzyzng komunistycznego kraju.

Czesto paradoks polegat wiec na tym, ze w czasach na-
gminnego braku cukru w sklepach i jego racjonowania niewielu
posiadaczy tych zachodnich skarbéw decydowato sie praktycz-
nie wykorzysta¢ zawarty w saszetkach cukier, gdyz wigzatoby
sie to z destrukcja tego przywiezionego ze szczesliwszych kra-
jow skarbu. Pokazuje to ztozonos$¢ pojecia kontekstu w aspek-
cie projektowym, gdyz kaze uwzgledni¢ czynnik symboliczny,
mniej brany pod uwage przez modernistycznych projektantéw
takich jak Victor Papanek, a - okazuje sie - waznych dla uzyt-
kownikéw, cenigcych nie tylko utylitarno$¢ przedmiotéw, lecz
takze ich emocjonalny wymiar, na co tak wielkg uwage zwraca
wspominany juz Donald A. Norman.

Jest to niewatpliwie bliskie temu, co Papanek méwi na
temat skojarzeniowego aspektu funkcji rzeczy, poniewaz po-
jecie to jest bez watpienia zakorzenione w nieu§wiadomionych
czesto emocjach, ktore aktualizujg sie w momencie zetkniecia
sie z dang rzecza, nieodparcie nasuwajgca wspomnienie inne;j.

,Nasze uwarunkowania psychologiczne - zauwaza autor Dizaj-
nu dla realnego swiata - siegajace czesto najwczesniejszych
wspomnien z dziecinstwa, ujawniajg sie w dorostym zyciu
i usposabiajg nas zyczliwie lub niechetnie wobec jakiej$ war-
tosci”®. Te skojarzenia sg wiec przez niego rozumiane w duchu
charakterystycznej dla amerykanskiej tradycji freudowskiego
pojmowania artefaktéw i przedmiotéw kultury popularnej

% Tamze, s. 35.
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[lustr. 9. Saszetki Wydziatu Filologii Polskiej i Klasycznej UAM.



w kategoriach ukrytej seksualno$ci. Dlatego Papanek koncen-
truje sie w swych rozwazaniach o praktyce projektowania na
opozycyjnosci aspektu meskiego i zeniskiego jako istotnych
czynnikow stanowigcych o tozsamosci rzeczy.

Czy takie podej$cie moze sie tez sprawdzi¢ w przypadku
saszetek z cukrem, z pozoru w minimalnym zakresie obdarzo-
nych seksualnosciag? O ile bowiem podtuzne saszetki (sticki)
moga sie kojarzy¢ - przynajmniej w jakims$ zakresie - z atry-
butami meskosci, o tyle trudno szuka¢ w kwadratowych lub
prostokatnych torebkach na cukier aspektéw zZenskich, tym
bardziej ze te ostatnie wiaze sie psychologicznie z zaokraglo-
nymi ksztattami, ktérych nie znajdziemy wsérod cukrowych
opakowan. Niemniej jednak sugestia seksualnych konotacji nie
jest bezzasadna, jak dowodza doswiadczenia jednej z os6b od-
powiedzialnych za wydziatowa promocje na jednym z polskich
uniwersytetéw. Kiedy postanowiono, ze wsrdéd gadzetéw pro-
mujacych poszczegdlne kierunki studiéw znajda sie rozdawane
kandydatom, a takZe go$ciom odwiedzajacym wydziat saszetki
z cukrami, to cho¢ 6w pomyst spotkat sie z sympatycznym
przyjeciem, wywotatl jednak takze zaskakujace komentarze.
Wydziatowe cukry zostaty umieszczone w torebkach o pro-
stokatnych ksztattach, wykonanych z solidnego btyszczacego
papieru, z kolorowymi nadrukami odnoszgcymi sie do po-
szczegblnych jednostek (instytutéw, pracowni itd.). Miato to
promowac je w ciekawy i dowcipny sposob, ale ksztatt i rodzaj
uzytego papieru powodowaty, ze wielu studentom te cukry
zaczety kojarzyc¢ sie z prezerwatywami, a doktadniej z ich opa-
kowaniami. Co prawda, opakowania prezerwatyw ré6znig sie
najczesciej ksztattem od tych uniwersyteckich, ale ze wzgledu
na konieczng szczelno$¢ i wytrzymatos$¢ sa wykonane z two-
rzyw, ktore istotnie je przypominajg. Studenckie komentarze
dodawaty promocji tej dostojnej naukowej instytucji nieco pi-
kanterii. Byta to wiec udana promocja, dowodzaca skutecznosci
designu odnoszacego sie do tresci skojarzeniowych.

Saszetki mogg jednak wywotywaé réwniez mniej pozytyw-
ne emocje, czego autorzy tej ksigzki doswiadczyli, konstatujac,
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[lustr. 10. Rosyjska makrosaszetka (10 g).



iz rosyjskie cukry w opakowaniach typu stick budza niekiedy
mieszane uczucia, zwlaszcza jesli w gre wchodza stereoty-
powe wyobrazenia o Rosjanach. Przyktadem tego moga by¢
opakowania cukru dystrybuowane w pociagach nalezacych
do panstwowego przewoznika Koleje Rosyjskie (ros. Pycckue
Kenesnwie [lopoeu) oraz inne rosyjskie saszetki. Sg to bowiem
doprawdy imponujace paczuszki. Kazda z nich zawiera dwu-
krotnie wiecej cukru niz tradycyjne saszetki, bo az 10 g. Robi
to duze wrazenie, zwtaszcza jesli u§wiadomi¢ sobie mikro-
skopijne rozmiary wspomnianych wyzej butgarskich stickéw,
zawierajacych czterokrotnie mniej cukru niz te rosyjskie ol-
brzymy. Stereotypowe skojarzenia, ktore przychodzg wéwczas
Polakowi do gltowy, wiazg sie z przekonaniem, Ze w mentalno-
$ci Rosjan wszystko, co zwigzane z ich narodem, jest wieksze,
lepsze i bardziej imponujgce niz u innych nacji.

Oczywiscie, jest to cze$ciowa prawda, bo gdy odrzucié¢
stereotypy, mozna znalez¢ zgota inne wyttumaczenie gigan-
tycznych rozmiaréw rosyjskich opakowan. Sg nim trudne wa-
runki klimatyczne panujace w tym kraju, ktére wymusity na
Rosjanach zwyczaj picia rozgrzewajacej, obficie ostodzonej
herbaty, co powodowato przyptyw energii wywotywany spo-
zyciem wysokokalorycznego cukru. Co ciekawe, na obszarach
postsowieckich, na przyktad na Biatorusi, takze spotkamy sa-
szetki z cukrem o rozmiarach XXL, zawierajgce, podobnie jak
te rosyjskie, 10-gramowe porcje tej stodkiej substancji. Naj-
wyraZzniej rosyjskie zwyczaje zyskaty powszechng akceptacje
w catym bytym ZSRR.

Nie tylko jednak wielko$¢ saszetek z cukrem budzi sko-
jarzenia, ktére wykorzystuja designerzy przy projektowaniu
tych przedmiotow. Juz w XXI wieku na rynku pojawity sie cukry
w opakowaniach nienalezacych ani do kategorii stickéw, ani tez
ptaskich saszetek, ktére mozna by okresli¢ jako hybrydowe lub
po prostu ,piramidki”.

S3 one tréjwymiarowe, w czym upodabniajg sie do ,pa-
tyczkéw”, ale niezbyt dtugie. Uformowane w czworoboki
o tréjkatnych Scianach, co zmienia ich haptyczno$¢, doskona-
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[lustr. 11. Tzw. piramidka.



le mieszcza sie w zamknietej dtoni. To uatrakcyjnia ich uzycie,
cho¢ niekoniecznie utatwia otwarcie. Wydaje sie jednak, ze
przez swoj ksztatt kojarza sie z cukierkami, ktére - owinie-
te w papierek - mozna bra¢ do reki i bawi¢ sie na przyktad
w: ,zgadnij, w ktdrej dtoni”. Ten dodatkowy ludyczny aspekt
czyni z hybrydowych cukréw rekwizyt zabawowy, przydaje im
humorystycznego anturazu i czyni z nich rodzaj zabawek dla
dorostych, nasuwajacych skojarzenia z dziecinstwem i radoscia,
jaka sprawiaty wéwczas cukierki. W tym miejscu warto zwrocic
uwage na to, ze sporadycznie, na zindywidualizowane zamo-
wienie, moga pojawiac sie saszetki o rozmaitych unikatowych
ksztattach. Z powodu ceny na $wiecie jest ich jednak bardzo
mato. Przyktadem moze by¢ szwajcarska saszetka w ksztatcie
domu reklamujgca firme remontowo-budowlana.

Ostatnim z aspektéw funkcji designu jest wedtug Victora
Papanka estetyka, ktora rozumie on jako zgodno$¢ wszystkich
poprzednich aspektéow, tworzacych harmonie wielorakich od-
niesien designu - wtasnie dlatego doskonatego, ze sp6jnego
i speiniajacego rozmaite wymogi projektowe. Bruno Munari
zauwaza w tym Kontekscie: ,Dzi$ rozpatruje sie bowiem przed-
miot pod katem tego, czy jego forma odpowiada przeznaczeniu,
czy tworzywo zostato odpowiednio dobrane ze wzgledu na
konstrukcyjne mozliwosci i koszty produkcji, czy wreszcie po-
szczegblne elementy maja logiczna strukture. Stowem, tym, co
sie bierze pod uwage, jest sp6jnos¢ przedmiotu. Piekno taczone
ze sztukami pieknymi, wyczucie réwnowagi, konfrontowane
z arcydzietami z przeszto$ci, harmonia itp. w dizajnie nie majg
sensu. Jesli forma przedmiotu okazuje sie «piekna», jest to
zastuga jego logicznej struktury i precyzyjnego zdefiniowa-
nia poszczegdlnych jej elementow. «Piekno» jest rezultatem
«odpowiednio$ci»”®'.

1 B. Munari, Dizajn i sztuka, przet. M. Salwa, Krakéw 2014, s. 33. Por.
takze: B. Bochinska, Zacznij kocha¢ dizajn. Jak kolekcjonowa¢ polskq sztuke
uzytkowq, Warszawa 2016; K. Lenk, E. Satalecka, Podaj dalej. Design, na-
uczanie, zycie, Krakéw 2018; 0. Hanono, The art of beautiful leaving, New
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[lustr. 12. Przyktad zindywidualizowanego ksztattu saszetki.



C6z to oznacza w przypadku papierowych saszetek? Na
czym polega sp6jnosc¢ ich projektu, owa harmonia stanowigca
o pieknie przedmiotéw? Wazne, by nie stosowac tu kryteriow
odnoszacych sie do sztuk pieknych, poniewaz design stano-
wi odrebna dziedzine rzadzaca sie prawami wynikajacymi
Z wymogow zaspokajania konkretnych potrzeb, uzytkowosci,
kontekstu itd., a wiec tego wszystkiego, o czym méwi Papanek
w Dizajnie dla realnego swiata. Niemniej dla sprecyzowania tej
kwestii warto znéw odnies¢ sie do 10 zasad Dietera Ramsa,
ktéry w trzecim punkcie swojego ,, dekalogu” wskazuje, ze do-
bre wzornictwo jest estetyczne, co jednak w przypadku przed-
miotéw wytwarzanych przemystowo i na wielka skale, jakimi
sg saszetki, nie ulatwia wcale zrozumienia tej postulowanej
przez niego estetyki.

Wedtug tego wybitnego niemieckiego projektanta wyglad
produktu jest obok jego funkcji uzytkowych najwazniejsza
z charakteryzujacych go jakosci. Estetyka przedmiotow, kté-
rymi postugujemy sie na co dzien, wptywa bowiem na nasze
dobre samopoczucie, tylko wiec dobrze wykonane rzeczy mogg
by¢ piekne. W tym sensie dobrze zaprojektowane saszetki po-
winny odznaczac sie wtasciwymi proporcjami skrojonymi na
ludzka miare. To daje przyjemne poczucie dopasowania ich
do ludzkich dtoni. W istocie wszystkie saszetki spetniajg to
kryterium, gdyz nawet te duze rosyjskie mieszcza sie w dto-
niach. Ich wielko$¢ jest zatem dopasowana nie tylko do ilo$ci
mieszczacego sie w nich cukru, lecz takze do zdolnoSci naszych
palcow do tamania, rozdzierania i destruowania ich opakowan
w tatwy, przyjemny sposob.

Waznym przymiotem tych matych przedmiotéw jest ich
symetria, ktéra zawsze wywotuje u ludzi przyjemne wrazenie
uporzadkowania. Dwie przeciwlegte strony ptaskiej torebki
dopemiaja sie wzajemnie, tworzg symetryczng jednos¢, ktorg
designerzy wykorzystuja niekiedy do przekazywania przeciw-
stawnych sobie tresci. Na ukrainskich saszetkach Ackanisi-Ilak

York 2019; JI. UysoBa-MapkoBa, K. Mapkos, Jusatinem Ha 20 eek. Cmuviose,
npedcmasumenu, npo6aemu, Copus 2013.
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[lustr. 13. Saszetki z motywem humorystycznym.



zabawne grafiki stajg sie zrozumiate po skonfrontowaniu ze
sobg przedniej i tylnej strony opakowania. Cata seria tych
saszetek opiera sie na pomysle, Ze wyobrazone na nich po-
staci kobiece i meskie pozostaja w pewnej komunikacji ze
soba, tworzacej wiez miedzy nimi. Przyktadowo, na jednej
stronie humorystycznie wyobrazony mezczyzna stoi z bukie-
tem kwiatéw w reku, a nad jego gtowa znajduja sie czerwone
serduszka, co ma $wiadczy¢ o tym, ze jest on zakochany. Na
drugiej stronie saszetki przedstawiono kobiete z kubkiem
kawy, rdwnie zakochang jak mezczyzna - wokét jej gtowy
rysownik umiescit identyczne serduszka. Oba wyobrazenia
tworzg wiec sp6jng scenke, ktérg mozna rozmaicie interpre-
towa¢ w zalezno$ci od wtasnych doswiadczen zyciowych, co
nie zmienia jednak faktu, Ze dopiero potgcznie obu rysunkéw
tworzy symetrie zenskich i meskich rél, przedstawionych
w krzywym zwierciadle satyry.

Proporcje i symetria zamykaja sie wiec w przypadku sa-
szetek z cukrem w harmonijnych kompozycjach, przywotu-
jacych przyjemne uczucie jednosci. Ich zwarta konstrukcja
spaja przedmiot w jednos$¢ réznorodnych czesci, takich jak
zgrzewy 1aczace papier, wnetrze zawierajace cukier czy na-
druki naniesione na powierzchnie. Rownowaga i symetria
tych czesci wytwarzaja poczucie porzadku i racjonalnosci, co
stanowi istotny czynnik ich estetyki. Gdy dodamy do tego réz-
norodne, najczesciej wesote kolory, catos¢ sprawia wrazenie
mitego przedmiotu. Takg rzecz chetnie bierze sie do reki i wy-
korzystuje w najczesciej przyjemnych okoliczno$ciach, takich
jak picie kawy o poranku albo w gronie przyjaciét, z ktérymi
mito jest pogawedzi¢ nad filizanka napoju ostodzonego cukrem
z saszetek. Podroz przez problemy projektowe saszetek z cu-
krem uswiadamia zatem nie tylko réznorako$c¢ relacji, jakie te
przedmioty nawigzuja z ludzmi, lecz takze wielo$¢ odniesien
do kwestii wytaniajgcych sie z natury nowoczesnej i pono-
woczesnej cywilizacji. Te mate rzeczy opowiadajg w istocie
wielkie historie, w ktorych jak w zwierciadle odbija sie wspoét-
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[lustr. 14.1 15. Wyroby z cukru wykonane w technice 3D.



czesny $wiat ze swoim skomplikowaniem i nieuchwytng naturg
zmiennej rzeczywistos$ci. Projektowanie saszetek, z pozoru ba-
nalne, jest wiec designem naszej codziennosci. Te przedmioty
staja sie jednak coraz bardziej symboliczne i wchodzg z nami
w interakcje znakowe poprzez jezyk rzeczy, wyrazajacy natu-
re naszych czaséw. Cukrowy design przenosi sie dzi$ w sfery
wirtualnego $wiata, w ktéorym materialnos¢ staje sie pretek-
stem do tworzenia dziet z pogranicza sztuk pieknych. Cukier
zaczyna by¢ tworzywem, po ktoére siegajq artysci, by kreowac
swoje wizje, odzwierciedlajace coraz bardziej wirtualng nature
naszej rzeczywistosci.

Na zakonczenie tego rozdziatu po$wieconego projekto-
waniu warto przywota¢ cukrowe dzieta matzenstwa mtodych
architektow z Los Angeles. Kyle i Liz von Hasseln tworza na
drukarkach 3D osobliwe cukrowe kompozycje, ktore ich firma
Sugar Lab realizuje nie tylko na potrzeby branzy cukierniczej,
lecz takze jako interesujgco zaprojektowane dzieta powstajace
w duchu postmodernizmu. Dla Kyle’a i Liz uzyteczno$¢ cukru
objawita sie poczatkowo w prezencie zaprojektowanym dla
kolezanki - cukrowym wydruku 3D, ktéry stat sie zalgzkiem
ich pasji twoérczej i dat asumpt do stworzenia marki sygnuja-
cej produkcje tych dziwnych przedmiotéw. To pokazuje istote
projektowania, ktéra zawsze jest zaspokojeniem jakiejs po-
trzeby. Projekt nie tylko przewiduje, w jaki sposdb ta potrzeba
zostanie zaspokojona (i w tym sensie jest najpierw kreacja
nieistniejacej rzeczy w umysle projektanta), lecz takze stanowi
egzystencjalny wymiar spelnienia tego marzenia w postaci
realnej rzeczy. Mozna zatem powiedzie¢, ze cukrowe dzieta
Kyle’a i Liz, cho¢ tak rézne od wynalazku Benjamina Eisen-
stadta, wcigz odpowiadaja na te same potrzeby, ktore dyktu-
ja wyobraznia i nieograniczona kreatywno$¢ rozwigzywania
przez ludzi ich problemoéw.

52 Dezeen architecture and design, https://www.dezeen.com/2013/
07/04/3d-printed-sugar-cubes-by-the-sugar-lab-kyle-and-liz-von-hasseln/
[dostep: 15.11.2016].
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,Bardzo ciezko jest tworzy¢ produkty
W oparciu o wymagania klienta.
Ludzie zazwyczaj nie wiedza,

czego chca, do momentu,

kiedy im tego nie pokazesz”.

Steve Jobs dla ,BusinessWeek”, 1998, https://sukces-biznes.pl/sukces/
steve-jobs-cytaty-tworcy-apple-i-pixar-jak-osiagnac-sukces-cz-3/.
[dostep: 18.08.2020].



Rozdziat trzeci

Produkt albo urzeczywistnienie




W Mirosct - czZYSTEJ U KAPIELI MORSKICH |...] Cypriana Kamila
Norwida mozna przeczytac nastepujgce zdanie: ,[...] nic tak nie
koi jak zwiedzanie fabryk”®3. To nieco ironiczne wyznanie do-
brze obrazuje dokonujace sie w XIX wieku zmiany relacji zycia
i sztuki, a takze ludzi i ich wytworéw - w czasie, gdy w $wia-
domosci artystéw zaczat pojawiac sie krajobraz naturalny jako
temat tworczy, a w XX wieku takze przestrzen przetworzona
przez cztowieka, czyli krajobraz przemystowy. Doprowadzito to
do przewarto$ciowania tematdw, ktérymi powinny zajmowac
sie literatura i sztuki piekne. Industrialne widoki coraz mocniej
pobudzaty wyobraznie ludzi, ktérzy — zwlaszcza w blizszej
nam epoce - stawali sie cze$cig przemystowego $wiata, z jego
masowa produkcja i nieustannymi zmianami.

Zwraca na to uwage na swej stronie internetowej wspot-
czesny amerykanski malarz Andrew Barthelmes. Odwotujac sie
do swojego doswiadczenia, pisze: , Wychowatem sie w Dolinie
Hudson, miejscu naznaczonym pierwotnym pieknem, ktére
obecnie przeksztatcito sie w nowoczesne o$rodki przemystu
charakterystyczne dla ponowoczesnej gospodarki”®. Znakomi-
cie odzwierciedlaja to jego obrazy, sposréd ktérych szczegolnie
jeden jest bliski podjetemu przez nas stodkiemu tematowi,
przedstawia bowiem najstarszg na nowojorskim Brooklynie

% C.K. Norwid, Mitos¢ - czysta u kqpieli morskich. Komedya, Warszawa
1934.

% Andrew Barthelmes, https://abcreativeworks.com/home.html [do-
step: 14.12.2019].
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cukrownie o nazwie Domino. Jej archaiczne juz zabudowania
z czerwonej cegly przypominajg o rewolucji przemystowej,
jaka dokonata sie w wytwarzaniu tego powszedniego dzi$ pro-
duktu w XX wieku. Chodzi gtéwnie o zmiane technologii - w cu-
krowniach takich jak Domino pozwalata ona na wielkoprzemy-
stowa produkcje sypkiego cukru, ktérego nowa postac szybko
sie rozpowszechnita, wypierajac catkowicie gtlowy cukrowe
i spychajac na margines jego posta¢ kostkowa. W niniejszym
rozdziale skupimy sie na tym wtasnie problemie, ktoéry dotyczy
cukru jako produktu samego w sobie. Przedstawia on kolejny
etap w zyciu przedmiotu od projektu, poprzez przedmiotowg
postac, towar, rzecz uzytkows, az do destrukcji.

Cukier jako produkt jest obecnie wytwarzany na skale
wielkoprzemystowa w cukrowniach, stanowigcych podsta-
we catego stodkiego przemystu, na ktory sktadajg sie takze
fabryki produkujace stodycze, zaktady wytworcze ciast i wy-
piekéw oraz ogromna infrastruktura dystrybucji i handlu tym
produktem. Warto zatem przyjrzec sie historycznym techno-
logiom, ktdére przez wieki ksztattowaty cukier wytwarzany
w interakcjach ludzi z surowcami i Srodkami produkcji. W ten
sposéb bedzie mozna zrozumie¢ ztozono$¢ relacji miedzy, jak
powiedziatby Bruno Latour, ludzkimi i nieludzkimi aktorami®
w procesach wytworczych.

Produkcja cukru na wiekszg skale w Europie zaczeta sie
w pierwszych dziesiecioleciach XIX wieku, kiedy to upowszech-
nit sie odkryty przez Franza Karla Acharda sposéb otrzymywa-
nia cukru z tzw. ¢wikty burgundzkiej, czyli buraka cukrowego.
Wigzato sie to ze wzrostem areatu upraw tej rosliny na tere-
nach, na ktérych nigdy wczesniej jej nie hodowano. Powieksze-
nie upraw, szczego6lnie na obszarze Prus, ktére wyraZnie w tym
przodowaty, doprowadzito do powstania wielu cukrowni na
Dolnym Slasku i w Wielkopolsce. Poczatkowo organizowano
je w majatkach folwarcznych. Wielkie zastugi w tym wzgle-
dzie potozyto ziemianstwo z prowincji poznanskiej, w ktorej

%5 Zob. B. Latour, The power of Association, [w:] Power, Action and Belief,
red. J. Law, London 1986.
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[lustr. 16. Andrew Barthelmes, Domino Sugar, 2013.



cukrowg produkcje rozwijali w swych majatkach tacy pio-
nierzy industrializacji jak Mycielscy, wtasciciele Kobylepola
pod Poznaniem, Dzieduszyccy, Chtapowscy, Lubienscy i inni.
Sprowadzane przez nich maszyny i technologie nie odbiegaty
poziomem od urzadzen i sposobéw produkcji uchodzacych
woéwczas za najnowoczesniejsze.

Ten okres swobodnego rozwoju cukrownictwa w Wielko-
polsce trwat do potowy XIX wieku i zakonczyt sie wraz z ob-
tozeniem przez panstwo pruskie przyfolwarcznych zaktadow
optata kontrolng ,,od burakéw uzywanych do produkcji cukru”.
0d roku 1840 w ciggu dekady stawka tego podatku wzrosta az
pietnastokrotnie, w wyniku czego wiele folwarcznych cukrow-
ni zostato zamknietych. Z drugiej strony doprowadzito to do
powstania w drugiej potowie XIX wieku duzych nowoczesnych
zaktadow, ktore przejety produkcje cukrowa i jednoczes$nie
rozwijaty przemystowa technologie pozyskiwania tego produk-
tu. Zwlaszcza lata 70. XIX wieku staty sie okresem niezwykle
dynamicznego rozwoju cukrownictwa na ziemiach polskich.
Zaktady produkujace cukier powstaty wowczas miedzy inny-
mi w Wierzchostawicach (1879), potem w Pakosci, Srodzie
Wielkopolskiej, Nakle, Kruszwicy (wzniesiono je w roku 1880),
a troche pdzniej (1882) - w GnieZnie, KoScianie, we Wrze$ni
i w innych wielkopolskich miejscowosciach. Ten rozwéj byt
takze zwigzany z budowa gestej w Wielkopolsce sieci kolejek
waskotorowych, ktére stuzyty gtéwnie do transportu burakdéw
cukrowych i do dzisiaj stanowig w jej krajobrazie wyrdzniajacy
sie element infrastruktury przemystowej. Niektére z tych linii
dziatajg takze obecnie i s3 obiektami fascynacji pasjonatow
kolei, ktérzy dbaja o ich zachowanie jako waznego elementu
dziedzictwa narodowego.

Podsumowujac ten okres rozwoju przemystu cukrowego,
Mieczystaw Grabianowski w swojej pieknej ksigzce Stodkie
zycie podaje: ,Przed [ wojna $wiatowa na 88 polskich cukrowni
tylko 9 byto wtasnoscig indywidualna. Z 20 cukrowni wiel-
kopolskich jedynie 2 w GnieZnie i Kruszwicy byto wytacznie
w rekach polskich. Kilku innych Polacy byli udziatowcami spét-
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ek, zasiadali w radach nadzorczych (np. w Szamotutach) lub
w zarzadach. [...] Cukrownictwo byto bardzo dochodowym
biznesem takze dla panstwa. Pod koniec XIX i w pierwszej
potowie XX w. przemyst spozywczy, w tym cukrownictwo, byty
najwazniejszg dziedzing wielkopolskiej gospodarki. Od 1870
do 1914 przecietna roczna produkcja cukru w Poznanskiem
zwiekszyta sie 250-bardziej niz w innych regionach Polski”.

W XX wieku postep technologiczny doprowadzit takze do
zmian w asortymencie produkowanego cukru. Cho¢ w pierw-
szych dekadach tego stulecia przewazaty jeszcze ciggle gtowy
cukrowe wytwarzane w cylindrach, to juz w okresie miedzywo-
jennym zaczeto masowo produkowac cukier sypki, co wptyneto
na zmiane sposobu jego konsumowania i wykorzystywania
w kuchni oraz w zaktadach gastronomicznych. Wtasciwie
w tym miejscu w pewnym sensie zaczyna sie historia sasze-
tek z cukrem, gdyz nie mogtyby one istnie¢ bez sypkiej posta-
ci tego stodkiego produktu. Musiato jednak uptyna¢ jeszcze
kilkadziesiat lat, aby w historii cukru pojawit sie znany nam
juz Benjamin Eisenstadt, ktory dokonat przetomu w konfek-
cjonowaniu tego miatkiego surowca.

Czym s zatem saszetki i sticki z cukrem pojmowane jako
wytwory wspdtczesnego przemystu, przedmioty w rzeczowej
postaci, a zarazem symbole wielkoprzemystowej produkcji,
jednorazowe i efemeryczne, pozbawione dtugotrwatej uzytecz-
nosci? Zeby odpowiedzie¢ na to pytanie, nalezy najpierw zdefi-
niowac pojecie ,produkt”, ktére wcale nie jest takie oczywiste,
jak mogtoby sie wydawac. Dlatego warto oméwic je troche
szerzej, zarowno w aspekcie pragmatycznym, jak i jezykowym,
gdyz ta druga perspektywa umozliwi zrozumienie funkcji ko-
munikacyjnych tego polifonicznego leksemu.

Produktami sg dzi$ zaréwno przedmioty, jak i ustugi, na
przyktad rézne produkty bankowe, takie jak rachunek ban-
kowy, kredyt czy lokata, a takze rozmaite produkty dostepne
w internecie, na przyktad domena, profil internetowy czy fan-

% M. Grabianowski, dz. cyt,, s. 47.
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page na portalu spotecznosciowym. W ten sposéb rozmywa sie
pierwotne pole semantyczne tego pojecia, ktore musimy redefi-
niowac¢ w konteksScie zmieniajacych sie ontologii przedmiotéw.
Warto wiec rozpocza¢ nasze rozwazania od etymologii wyrazu
Jprodukt”, ktéry w jezyku polskim jest notowany juz w stowniku
Samuela Bogumita Lindego pod hastem produkcya®’; ,produkt”
zatem nalezy tu rozumiec¢ jako , dzieto wynikte z tego procesu”.

Wspbtczesne jezykowe definicje tego pojecia podajemy
za Witoldem Doroszewskim: ,wyrdb, wytwor otrzymywany,
powstaty w wyniku produkcji; rezultat, wynik okres$lonej
dziatalno$ci ludzkiej” oraz internetowym Stownikiem jezyka
polskiego PWN, w ktérym wyrédzniono trzy jego zasadnicze
znaczenia: 1. ,to, co zostato wyprodukowane i jest przezna-
czone na sprzedaz”; 2. ,to, co jest przeznaczone do spozycia
lub przygotowania potraw”; 3. ,wytwor czyjej$ dziatalnosci
artystycznej, spotecznej, czyjego$ umystu itp.”¢.

Stowo to ma jednak swoje zZréddto w klasycznej tacinie -
wywodzi sie od czasownika produco, producere. W Stowniku
tacirisko-polskim pod red. Mariana Plezi przytoczono wiele
znaczen tego terminu, z ktérych najblizsze wspoétczesnemu
pojeciu jest: ,wystawia¢ na sprzedaz”, wystepujace u Teren-
cjusza w jego komedii Eunuch (wers 134)%. Oddaje ono istote
produkcji, wiazaca ja bezposrednio z handlem, co trafnie de-
finiuje cel tego tworczego dziatania, jako ze ukazuje produkt
jako przeznaczony do zbycia z zyskiem.

W tej perspektywie produkt jest wytworem ludzkiej kre-
atywnosci, ktéra podlega obecnie ochronie prawnej w postaci
patentéw przyznawanych przez powotane do tego instytucje
panstwowe. Odnosza sie one do pojecia ,wzoru przemysto-
wego”, ktéry na stronie Urzedu Patentowego Rzeczypospolitej
Polskiej jest definiowany jako: ,Nowa i posiadajaca indywi-

7 Stownik jezyka polskiego, red. S.B. Linde, t. 2, cz. 2: P, Warszawa 1811,
s.1041.

%8 Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/produkt;
2572518.html [dostep: 12.12.2018].

9 Stownik tacirisko-polski, red. M. Plezia, t. 4, Warszawa 2007, s. 312-313.
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dualny charakter posta¢ wytworu lub jego czesci, nadana mu
w szczegdblnosci przez cechy linii, konturéw, ksztattéw, kolo-
rystyke, strukture lub materiat wytworu oraz jego ornamen-
tacje. Wytworem jest kazdy przedmiot wytworzony w sposob
przemystowy lub rzemieslniczy, obejmujacy w szczeg6lnosci
opakowanie, symbole graficzne oraz kroje pisma typograficz-
nego, z wytgczeniem programoéw komputerowych”?°,

Odnoszac te definicje, pochodzaca z Ustawy z dnia
30 czerwca 2000 roku Prawo wtasno$ci przemystowej, do cukru
porcjowanego w saszetkach, nalezy zatem uwzgledni¢ zaréwno
ich zawartos$¢ (materiat wytworu), jak i forme opakowania
(struktura). Stanowig one specyficzng jednos¢, ksztattowang
przez technologie stuzace do wytwarzania tych produktéw, kt6-
re przynaleza z jednej strony do sfery cukrownictwa, z drugiej
za$ - do typografii i przemystu opakowan. Chcac przyjrzec sie
z perspektywy produktowej cukrowi porcjowanemu, najpierw
nalezy zwréci¢ uwage na technologie wytwarzania réznych
rodzajow cukru sypkiego, nastepnie za$ przyblizy¢ techniki
typograficzne nadrukéw przemystowych oraz dziatanie maszyn
konfekcjonujacych, w szczeg6lnosci zas tzw. saszetkarek.

Sposréd obecnych dzisiaj na rynku rodzajéow cukru tyl-

ko niektére nadaja sie do napetniania stickéw i saszetek, co
wynika z wiasciwosci - zaréwno fizycznych, jak i organolep-
tycznych - tego produktu. Liczy sie przede wszystkim sypkosé
porcjowanego surowca, z ktdrego powinno sie tatwo oprézniac
opakowanie, przy czym wazne jest to, aby uzytkownik mogt
dozowac ilo$¢ cukru przeznaczonego do ostodzenia kawy lub
herbaty. Dlatego saszetki mogty pojawi¢ sie dopiero wowczas,
kiedy produkcja cukru sypkiego rozwineta sie na skale prze-
mystowa, czyli w XX wieku.

Ta technologia jest zwigzana z wprowadzeniem stacji
wyparnych i wyparnikéw, umozliwiajacych usuwanie z soku

70 Internetowy System Aktéow Prawnych, art. 102 Ustawy z dnia
30 czerwca 2000 r. Prawo wtasnosci przemystowej, DzU 2001, nr 49, poz. 508,
http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20010490508/U/
D20010508Lj.pdf [dostep: 12.12.2018].
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trzcinowego lub buraczanego nadmiaru ptynnych substancji
i uzyskiwanie w sposéb ciggty cukrzycy. Za pomoca wymie-
nionych urzadzen zageszcza sie sok przez odparowanie wody
i wstepna krystalizacje cukru. Dokonuje sie tego w warnikach.
Pod wptywem temperatury w rurkach, w ktorych przettacza
sie sok, dochodzi do usuniecia wody i wytragcania sie w gestym
syropie krysztatow cukru’®. Nie wymaga to zatem stosowania
cylindrow, w ktérych formowaty sie dawniej gtowy cukrowe,
a proces 6w moze mie¢ charakter nieprzerwanej produkcji
potptynnej cukrzycy, zawierajacej docelowo 92-95% suchej
substancji, sktadajacej sie w 2/3 z krysztatéw i w okoto 1/3
z tzw. syropu miedzykrysztatkowego”.

Aby z tak przygotowanego poétproduktu uzyskac sypki cu-
kier, nalezato go oddzieli¢ od pozostatych ptynnych substancji,
czego dokonywano na wiréwkach. ,W procesie wirowania ciag-
tego stosowane sa bebny stozkowe o stozku rozszerzajacym
sie ku gorze. Cukrzyca jest podawana na dét bebna i dzieki sile
odsrodkowej przesuwa sie ku jego gorze. Syrop miedzykrysz-
tatkowy (tzw. odciek) przechodzi przez sito, w ktérym wyto-
zony jest beben wiréwki i jest odlewany, natomiast krysztaty
cukru odsypuje sie w dolnej czesci bebna. Cukier biaty, ktéry
opuszcza wirdwke, musi by¢ poddany dalszej obrébce, aby
mogt by¢ przechowywany przez dtugi czas. Pierwszym zabie-
giem jest suszenie goracym powietrzem w réznego rodzaju
suszarkach. Nastepnie musi by¢ schtodzony do temperatury
ok. 20-25°C i posegregowany wedtug krysztatow”73,

W ten sposéb powstaje cukier sypki, ktéry w zaleznosci od
wspomnianej wielkoSci krysztatéw oraz r6znych technologicz-
nych zabiegéw przyjmuje wiele postaci, rozmaicie okreslanych
w terminologii handlowej. Zasadniczo mozna go podzieli¢ na
dwa rodzaje - cukier trzcinowy i cukier buraczany. Wsréd syp-
kich cukréw trzcinowych na uwage zastuguje miedzy innymi

7t Encyklopedia powszechna PWN, t. 12: USA-Z, Warszawa 1969, s. 113.

72 Tamze, t. 2: Bli-Deo, Warszawa 1963, s. 635.

73 Por. prezentacja pt. Produkcja cukru, https://slideplayer.pl/sli-
de/10241370/ (chemicy.com.pl) [dostep: 29.08.2018].
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cukier demerara, ktory jest sktadnikiem wielu receptur, wy-
korzystujacych jego aromat w kombinacji z zapachem wanilii,
cynamonu i orientalnych przypraw. Ztociste, lekko wilgotne
jasnobrazowe krysztatki o charakterystycznym karmelowym
aromacie podkreslaja smak kawy i herbaty oraz ekskluzyw-
nych drinkéw. Jest on takze polecany do wypieku i ozdabiania
ciasteczek, pierniczkéw oraz ciemnych ciast. Swietnie kompo-
nuje sie z wyszukanymi potrawami z mies i ryb oraz sosami
izupami. Oryginalny cukier trzcinowy typu demerara pochodzi
Z rejondw Gujany w Ameryce Potudniowej. W chwili obec-
nej najwiekszymi dostawcami cukru tego typu sg Mauritius
i Brazylia. Jego nazwa pochodzi od Demerary - dawnej kolonii
holenderskiej potozonej nad rzeka Demerara w Srodkowe;j
cze$ci obecnej Gujany.

Kolejnym gatunkiem cukru trzcinowego jest — znany réw-
niez pod nazwami ,cukier z Barbadosu”, ,,cukier z melasy” lub
po prostu ,wilgotny cukier” - muscovado, sktadnik rumu. Uwa-
za sie go za zdrowg, organiczng zywno$¢. Pochodzi z pierwsze-
go gotowania, a jego nazwa wywodzi sie z jezyka starohisz-
panskiego i oznacza dostownie ‘produkt nierafinowany’. Ow
cukier poleca sie jako dodatek do kawy, herbaty, soséw, dan
stodko-kwasnych i ciast. Krysztatki muscovado sa bardzo ciem-
ne i lepkie. Jak podaje magazyn ,Agriculture Business Week”:

»[...] byl on jednym z najbardziej znanych towaréw eksporto-
wanych z Filipin, zwlaszcza z regionu Negros (od XIX wieku
az do pdznych lat 70. XX wieku). Produkcja cukru muscova-
do na Filipinach i Barbadosie przez dtuzszy czas przezywata
okres recesji, po tym, jak duze fabryki przejety produkcje cukru
od drobnych rolnikéw z matych fabryk, az do momentu, gdy
wzrosto zainteresowanie konsumentéw organiczng i zdrowa
zywnoscia, ktére ozywito rynek produkcji cukru Muscovado
w matych fabrykach”74.

7 Muscovado Sugar: A New Sunshine Industry, ,Agriculture Business
Week”, http://www.panelamonitor.org/media/docrepo/document/files/
muscovado-sugar-_-a-new-sunshine-industry.pdf [dostep: 27.09.2016].
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Trzecim (w Polsce mniej popularnym) rodzajem cukru
trzcinowego jest turbinado, czyli czeSciowo rafinowany, jak
go nazywaja niektorzy: ,surowy cukier”, o jasnobrgzowym
kolorze i tagodnym smaku. Nazwe zawdziecza on technikom
stosowanym podczas wytwarzania - uzywa sie do tego od-
powiednich cylindréw lub turbin. Dodaje sie go do cieptych
napojoéw i stodkich wypiekéw. To takze posypka do stynnego
deseru créme caramel.

Przyjrzyjmy sie teraz najpopularniejszym cukrom bura-
czanym. Cukier bialy krysztat to klasyczny cukier stotowy,
uzyskiwany dzieki zastosowaniu zaawansowanej technologii,
majacy krysztatki o powierzchni 500-700 mikronéw. Jest on
uzywany przede wszystkim do stodzenia kawy, herbaty oraz
jako sktadnik ciast i deserow. Cukier drobny ma krysztatki
o powierzchni 200-400 mikrondéw. Stosuje sie go do ciast i kre-
mow oraz do posypywania produktéw (na przyktad satatek
owocowych czy nale$nikéw). Cukier rafinada to odmiana
o duzych krysztatkach (800-2200 mikronéw), wykorzystywana
do stodzenia badZ dekorowania ciast i ciasteczek. Rafinada,
jak wskazuje sama nazwa, jest surowcem rafinowanym i zara-
zem najczystszym w swojej postaci, bo zawierajagcym ponad
99,9% sacharozy. Cukier puder ma najdrobniejsze krysztatki
(do 100 mikronéw). Uzywa sie go w formie sypkiej, na przyktad
do przygotowywania lukréw. Doskonale miesza sie on z innymi
sktadnikami i nie niszczy struktury ciasta. Latwo rozprowadza
sie w masach o matej zawartosci wody, dlatego jest idealny do
kremoéw i owocow. Cukier kandyzowany (kandyz) to produkt
o duzych krysztatach, otrzymywany po specjalnej krystalizacji.
Cukier kandyz lodowy jest biatym gatunkiem kandyzu przy-
pominajacym nieoszlifowane kamienie szlachetne. Ten wysoko
rozbudowany monokrysztat sacharozy powstaje w procesie
krystalizacji przebiegajacej w ruchu (krazacy w nieustannym
obiegu z géry na dét roztwor cukru stygnie i osadza sie, tworzac
pojedyncze, odseparowane od siebie, symetrycznie narastajg-
ce krysztaty). Jest polecany dla koneseréw herbaty. Uzyty do
przyrzadzania domowych likieréw nie powoduje metnienia
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i podkresla naturalny aromat owocéw. Cukier kandyz bursz-
tynowy to brazowy gatunek kandyzu o duzych, nieregularnych
bursztynowych krysztatach. Te monokrysztaty powstaja w pro-
cesie krystalizacji przebiegajacej w spokoju (roztwoér osadza
sie w postaci duzych bryl, ktére sg potem tupane). Ow cukier
nadaje herbacie i kawie wyszukany, lekko karmelowy smak.
Moéwi sie o nim czesto, Ze jest ,,cukrem buraczanym udajgcym
trzcinowy”.

Nie wszystkie opisane wyzej rodzaje cukru nadajg sie do
pakowania w saszetki ze wzgledu na wspomniang wyzej ko-
nieczno$¢ zachowania sypkosci, a takze z uwagi na walory
smakowe, niekoniecznie konweniujace z gorzka nuta kawy lub
aromatem herbaty. Nie pakuje sie w saszetki cukréow z natury
swej wilgotnych (muscovado), zbyt grubych (rafinada) albo
przeciwnie - zbyt miatkich, takich jak cukier puder. Wedtug
informacji ze strony internetowej firmy Diamant, najczeSciej
konfekcjonowanymi saszetkowo cukrami sg klasyczny cukier
biaty krysztat o drobnych, fatwo rozpuszczajacych sie ziarnach,
cukier trzcinowy nierafinowany demerara oraz kandyz kruszo-
ny. Technologia wytwarzania determinuje tutaj zatem forme
produktu, ktéra wyraza prawde materiatu, podpowiadajac
zarazem sposéb uzytkowania stodkiej substancji. Funkcja po-
daza wiec w przypadku cukréw saszetkowanych za forma ich
konfekcjonowania, ksztattuje nawyki konsumenckie i rytuaty
uzytkowania.

Zeby jednak porcjowany cukier mégt sie znalez¢ w za-
siegu dtoni konsumentéw, niezbedne jest jego umieszczenie
w papierowych opakowaniach jednorazowego uzytku, ktérych
pojawienie sie byto zalezne od unowocze$nienia techniki dru-
ku przemystowego, rozwijajacego sie rownolegle z doskona-
leniem zmechanizowanej typografii. Sledzenie tego rozwoju
jest doprawdy ciekawe, gdyz odsyta nas do XIX-wiecznej Anglii,
w ktorej dokonat sie istotny przetom w tym zakresie. Ogromne
zastugi potozyta tutaj rodzina de la Rue, ktéra w drugiej poto-
wie XIX wieku zmonopolizowata druk brytyjskich znaczkéw.
Dokonat tego Thomas de la Rue, ktéry w 1853 roku otrzymat
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zaméwienie od Royal Mail”® na wytwarzanie tych specyficznych
drukéw. Wezesniej firma tego emigranta z wyspy Guernsey spe-
cjalizowata sie gtdwnie w drukowaniu biletéw wizytowych, za-
proszen na rauty, kopert i papeterii dla utytutowanych brytyj-
skich arystokratow, a takze w dostarczaniu brytyjskim kolejom
biletédw, co byto bodaj najbardziej intratng ze wszystkich tych
form dziatalnosci drukarskiej. Thomas de la Rue jako pierwszy
odszedt od ttoczenia znaczkéw z grawerowanych matryc, kté-
rych wykonanie wymagato niezwyktego trudu i byto efektem
dtugotrwatego procesu. Zaproponowat poczcie drukowanie
znaczkow metoda typograficzng, co usprawnito i niezwykle
zwiekszyto ich liczbe. Byly one wysytane do najodleglejszych
czeSci imperium, miedzy innymi do Hongkongu, na Mauritius
i Wyspe Swietej Heleny.

Technologia, ktéra rodzina de la Rue zaproponowata i roz-
wineta dla potrzeb pocztowych, umozliwita masowy druk ety-
kiet. Od tej pory nie tylko znakowano nimi towary, lecz takze
wykorzystywano je w celach reklamowych i marketingowych.
Wkrétce atrakcyjne kolorowe etykiety staty sie wyréznikami
towaréw przemystowych. Nastepne pokolenie rodziny de la
Rue (szczegdblnie syn Thomasa - Warren) rozwineto jeszcze
te technologie - opracowato efektywny sposob druku zdje¢,
rychto podchwycony przez innych drukarzy. To nie tylko za-
owocowato powstaniem bogato ilustrowanych ksigzek oraz
mozliwos$cig reprodukowania zdje¢ w prasie, lecz takze prze-
tozyto sie na druk przemystowy - umozliwito wytwarzanie
w wielkiej liczbie ulotek, plakatéw reklamowych, etykiet i tym
podobnej papierowej konfekcji.

W XX wieku ten proces zostat jeszcze bardziej zmechani-
zowany i rozpowszechniony. W efekcie stat sie wazng dziedzi-
ng przemystu. Jednoczes$nie otworzyt szanse na paczkowanie
rozmaitych sypkich produktéw w zadrukowywane barwnymi

75 Royal Mail - Panstwowe Przedsiebiorstwo Pocztowe w Wielkiej Bry-
tanii z historia siegajaca czaséw Henryka VIII, rozwijajace sie zwtaszcza
po 1840 roku w zwigzku z wprowadzeniem pierwszego samoprzylepnego
znaczka pocztowego.
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motywami i obrazkami papierowe torebki. Dla wielu é6wcze-
snych wynalazcow stato sie to wyzwaniem do poszukiwania dla
nich nowych form zastosowania. Pierwsze wynalazki zwigzane
z porcjowaniem produktéw podchwycili producenci herbaty,
ktorzy zaczeli wowczas sypa¢ w mate paczuszki $cisle odmie-
rzone porcje herbacianych lisci. Ta technologia stata sie, jak
pamietamy, natchnieniem dla Benjamina Eisenstadta, ktory
jednakze sp6znit sie z jej wprowadzeniem i nie sprostat kon-
kurencji takich potentatéow jak Lipton czy Tetley.

Obecnie istniejg wyspecjalizowane firmy, ktére masowo
produkujg etykiety i pétprodukty dla maszyn porcjujacych
nie tylko cukry, lecz takze inne sypkie substancje. W Polsce
jest to na przyktad Kangur Electronics. Na swojej stronie in-
ternetowej firma tak oto prezentuje swdj produkt: ,Saszetki
zazwyczaj znakowane s3 jeszcze przed zapakowaniem. Da-
towanie, znakowanie oraz kodowanie na rekawach przezna-
czonych do produkcji saszetek mozna wykona¢ za pomoca
innowacyjnej drukarki przemystowej XRjet 2H. Jest to wersja
urzadzenia, ktéra pozwala na réwnoczesny druk rownolegty.
Technologia ta pozwala obniza¢ koszty zakupu, poniewaz
jeden kontroler moze wspétpracowac z 2-5 gtowic Electron,
wiec jednym urzadzeniem mozna zastgpi¢ nawet pie¢ innych;
oszczedzac czas, gdyz naktad pracy ogranicza sie do obstu-
gi jednego urzadzenia, a nie kilku, co takze daje mozliwo$¢
oznaczenia wiekszej ilosci produktéw w krétszym czasie,
oraz usprawnia¢ proces produkcji poprzez korzystanie
z jednego zsynchronizowanego w peini ze sobg urzadzenia,
co ogranicza ryzyko wystapienia btedéw w nanoszeniu na-
druku”’e.

W tym sensie jest to uobecnienie sie projektu w mate-
rialnej postaci, ktora nie jest jeszcze jednak gotowym pro-
duktem, czyli kompletng saszetka. Idea powstata w mysli
zleceniodawcy zamoéwienia w tej wiasnie chwili zyskuje swa

76 Kangur Electronics, http://kangurelectronics.pl/przemysl-spozyw-
czy/nadruk-torebkach-saszetkach/ [dostep: 11.08.2017].
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potowiczna posta¢, w ktoérej tacza sie juz wszelako projekt
graficzny opakowania oraz jego papierowa forma. Jest to wy-
nik dtugiego procesu, ktory jeden ze wspotautorow tej ksigzki
$ledzit osobiscie po ztozeniu takiego zaméwienia w firmie
produkujacej kompletne saszetki. Rozpoczat od rozeznania
rynku tych produktéw i wyboru firmy Twoéjcukier.pl. Koniecz-
ne byto zorientowanie sie w sposobie dziatania tego producen-
ta kompletnych saszetek, ktéry dysponowat wspomnianymi
maszynami drukujgcymi i miat wsparcie grafikoéw, mogacych
zaproponowac odpowiedni projekt. Dysponowat tez cukrem,
a wiec byta to kompletna produkcja: od pomystu do wyrobu.
Na zapytanie dotyczace mozliwosci wykonania konkretnych
saszetek firma wystata zaskakujaca odpowiedz: ,,Produku-
jemy saszetki zaré6wno w formie saszetek, jak i paluszkéw.
Minimalne zaméwienie to 6000 sztuk. Cena zalezna jest od
dwéch elementéw - nadruku oraz iloSci zamoéwieniowej. Je-
$li ma Pan projekt lub chociaz wstepny pomyst czy wie, jaka
bedzie ilo$¢ koloréw w nadruku - pozwoli nam to wyceni¢
dla Pana zaméwienie. MoZzemy pomoc w projekcie na bazie
przestanych plikéw (pliki w krzywych) oraz wskazéwek dot.
uktadu, czcionek itp.”. Dalsze szczegéty podawano w kolej-
nych mailach korespondencji z dyrektorem handlowym firmy.
Ostatecznie ustalono, ze: ,Pana pomysty sg do zrealizowania
na dwa sposoby: projekt rewersu mozna wykonac z kilkoma
réznymi grafikami (cytatami) na bazie jednej matrycy, tzn.
na jednym projekcie moze znaleZ¢ sie maks. 8 uzytkow (czyt.
nadrukéw - réznych lub jednakowych), ktére znajdg sie w jed-
nym kartonie mieszczacym 1000 sztuk saszetek. Czyli bedzie
to taki mix rewersow. Projekty rewersu znajduja sie osobno
w kazdym kartonie, czyli robimy jakby «linie» saszetek o réz-
nym rewersie, wtedy kazdy rewers musi by¢ wyprodukowany
w ilosci 6000 sztuk. Do pierwszego zamdéwienia doliczana
jest jednorazowa optata za wykonanie matryc drukarskich”.
W ten sposéb dopieto zaméwienie, ktére wkrotce zrealizo-
wano i wystano na adres kontrahenta. Saszetki miaty wymiary
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50 x 70 mm i zawieraty standardowe 5 g klasycznego biatego
krysztatu.

Inne polskie firmy, jak na przyktad Odek, oferuja saszetki
w wiekszej liczbie form - jak mozna sie dowiedzie¢ z witryn in-
ternetowych. Na stronie firmy Odek wymieniono (z podaniem
uzywanych przez te marke nazw) poszczegélne typy i specy-
fikacje gramaturowa: Tuba 100 x 15 mm, VIP 70 x 30 mm, XXL
60 x 40 mm, 3D, Elegant 100 x 25 mm, Kwadrat 55 x 50 mm,
Wizytéwka 66 x 45 mm. Dodatkowo znalazty sie tam szczegoty
dotyczace produktu mogace zainteresowa¢ zamawiajacego:
»W naszych saszetkach znajduje sie segregowany cukier naj-
wyzszej jakos$ci. Cukier biaty o ziarnistosci od 0,3 do 0,5 mm
jesttatwo rozpuszczalny, co dodatkowo zwieksza jego walory
praktyczne. Cukier trzcinowy pochodzi z Mauritiusa - charak-
teryzuje sie niepowtarzalnym smakiem i aromatem, doskonale
podkreslajacym smak kawy i herbaty. Opakowanie zbiorcze:
karton 1000 saszetek. Minimalne zamdéwienie: 12 000 szt.
Jezeli nadruk na cukrze trzcinowym i biatym jest identyczny;,
arozréznienie tych produktéw odbywa sie za pomoca papieru
(biaty do cukru biatego, a «eko» do cukru trzcinowego), to
mozna zamowic po 6000 szt. kazdego rodzaju cukru””’.

Te szczegbty prowadza nas ku ostatniemu elementowi cu-
krowej uktadanki, czyli do samego aktu spotkania cukru z jego
saszetkowym opakowaniem. W ten sposdb powstaje forma
tego produktu, ktéra jest kompletna, a wiec w sensie projek-
towym realizuje zasade wyrazang miedzy innymi przez Bruna
Muraniego - postulat spdjnosci. Funkcjonalnos$¢ i uzytecznos¢
tej powstajacej w wieloetapowym procesie rzeczy sg wiec
wynikami odpowiednio$ci. Precyzyjne wykonanie projektu
skutkuje jego przedmiotowym pieknem, odzwierciedlajagcym
jednoczesnie prawde uzytych materiatéw i zastosowanych
technologii. Marki pakujace cukier w saszetki nie ujawniaja,
jakich maszyn uzywaja do tego procederu, ale w internecie
mozna znaleZ¢ strony firm wytwarzajacych te automaty, beda-

77 0dek, http://www.odek.pl/oferta-zapakujemy-dla-ciebie.html [do-
step: 12.12.2018].
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ce przyktadami niezwykle zaawansowanej mysli technicznej,
ktéra czyni wytwarzane produkty nowoczesnymi i zarazem
atrakcyjnymi uzytkowo.

Z tych stron mozna sie dowiedzie¢, ze maszyny pakujace
dzielg sie w zalezno$ci od rodzajéw opakowan, ktére wytwa-
rza sie za ich pomoca; dlatego automaty produkujace saszetki
powszechnie nazywa sie saszetkarkami. Mozna rozréznic ich
dwa rodzaje: tzw. poziome i pionowe. Te pierwsze stuza do
przetwarzania wsteg folii z nadrukiem w torebki stuzace do
porcjowania najczesciej ptynnych lub potptynnych substancji.
Te drugie natomiast sg wykorzystywane do konfekcjonowa-
nia sypkich substancji, takich jak cukry, w papierowe torebki,
znacznie bardziej ekologiczne od opakowan wykonywanych
z tworzyw sztucznych.

Saszetkarki pionowe najcze$ciej stuza do produkowania
jednorazowych saszetek, zgrzewanych na dwdch lub czterech
krawedziach, albo tez poduszkowatych torebek tréjzgrzewo-
wych (tzw. piramidek), opakowan typu stick, kartonéw, pude-
tek itp. Opakowania z sypkim cukrem mogg wiec by¢ formowa-
ne w rozmaite ksztatty - zgodnie z zapotrzebowaniem klientow.
Tworzone w ten mechaniczny sposéb przedmioty tacza w sobie
techniczne wyrafinowanie z prostotg konstrukcji saszetki, gdyz
anatomia tego przedmiotu jest prosta i oczywista. Ptaska to-
rebka ma awers i rewers - przeciwstawne papierowe $cianki,
pomiedzy ktérymi znajduje sie cukier. Zeby jednak opakowanie
byto szczelne, maszyna zgrzewa krawedzie formowanej w ten
sposdb torebki, na ktdrej czesto umieszcza sie dodatkowo da-
towanie, znakowanie oraz kodowanie’®.

Jako przedmioty saszetki z cukrem nie maja dtugiego zy-
wota. Przeznaczone do rozdarcia, szybko ulegajg destrukcji nad
filizankami kawy czy herbaty. S3 symbolami przemijalnosci
rzeczy, spotegowanej jeszcze charakterystycznym dla naszej
cywilizacji umitowaniem jednorazowosci, natychmiastowego
zastepowania jednych przedmiotéw drugimi, co ma wedtug

8 Kangur Electronics, http://kangurelectronics.pl/przemysl-spozyw-
czy/nadruk-torebkach-saszetkach/ [dostep: 12.12.2018].
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[lustr. 17. Budowa saszetki kwadratowe;.

[lustr. 18. Budowa saszetki prostokatne;j.



[lustr. 19. Budowa saszetki typu stick.

[lustr. 20. Budowa tzw. piramidki.



wspotczesnych ekonomistéw napedzaé produkcje, a wiec sty-
mulowac rozwo6j gospodarczy. Pomijajac destruktywny wptyw
takiego myslenia na stan naszej planety, wyczerpywanie sie
surowcow naturalnych, zanieczyszczenie Srodowiska itp., ma
to takze psychologiczny wptyw na nas samych, gdyz zmiennos¢
otaczajacej rzeczywistos$ci utrudnia zrozumienie tego, gdzie

w danym momencie dziejéw - a takze naszej osobistej histo-
rii - sie znajdujemy. Jesli nie mozemy rozpoznac przedmiotéw,
ktore nas otaczajg, bo ich forma i funkcje bezustannie ewolu-
uj3, to nie mamy punktu odniesienia dla swojej tozsamosci,
coraz bardziej rozmywajacej sie wsréd potoku nowych rzeczy
w naszym otoczeniu. Obecnie coraz mniej jest miejsc, budow-
li, przedmiotéw, do ktérych mozna by sie przywiazac i ktore

mozna by traktowac jako wyznaczniki stabilnej rzeczywistosci,
pewnej, niepodlegajacej fluktuacji i coraz bardziej napierajgcej

wirtualizacji.

Dlatego nostalgicznie wracamy do miejsc z przesztosci,
zapamietanych w dziecinstwie przedmiotéw, a takze ksigzek,
czesto juz unicestwionych przez czas, o ktérym Owidiusz po-
wiada, ze jest edax rerum, czyli pozeraczem rzeczy. Nowojor-
ska cukrownia Domino, uwieczniona na obrazie Barthelmesa,
zostata zamknieta na poczatku XXI wieku, lecz trwa jeszcze
w miejskim krajobrazie Williamsburga w péinocnej czesci
Brooklynu. Jej opuszczone linie produkcyjne, przeznaczone
miedzy innymi do pakowania cukru, sfotografowat ostatnio
Will Ellis, ktéry za pomocg obiektywu $ledzi przemijanie cza-
su w miejscach i budowlach rozsypujacych sie na jego oczach
w pyt i odchodzacych w przesztosc. Kiedy patrzy sie na zdjecie
Ellisa opublikowane w jego albumie Abandoned NYC”®, mozna
dojs¢ do wniosku, ze potezne zabudowania cukrowni okazaty
sie mniej odporne na pozerajacy je czas niz jednorazowe sa-
szetki z cukrem. Te ostatnie wcigz bowiem stuzg nam do sto-
dzenia kawy, chociaz ustawicznie ulegaja destrukcji w naszych
rekach. By¢ moze trwatos$¢ rzeczy zalezy wiec obecnie od ich

79 Abandoned NYC, https://abandonednyc.com/ [dostep: 12.12.2018].
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replikowalno$ci. Trwajg one bowiem bardziej jako wtasne klo-
ny niz realne rzeczy o jednostkowej tozsamosci. Oby nie stato
sie tak z nami, coraz bardziej upodabniajgcymi sie w masowym
spoteczenstwie do saszetek z cukrem.



»Spektakl to etap catkowitego podporzadkowania
towarom catosci zycia spotecznego.

Nie dos¢, ze utowarowienie stato sie widoczne,

to nie widac juz nic poza nim:

Swiat widzialny jest $wiatem towaru.

Dyktatorska wtadza nowoczesnej produkcji gospodarczej
rozszerza sie i umacnia.

Nawet w najstabiej uprzemystowionych obszarach
jej panowanie daje o sobie znaé

pod postacia kilku flagowych towaréw

oraz imperialistycznej dominacji

regionow najbardziej rozwinietych”.

Guy Debord, Spoteczenstwo spektaklu
oraz rozwazania o spoteczenstwie spektaklu,
Warszawa 2016, s. 34.



Rozdziat czwarty

Towar albo stodka pokusa




W CZWARTYM NUMERZE ILUSTROWANEGO DWUTYGODNIKA dla
kobiet wiejskich , Przodownica” z 1932 roku mozna znalez¢
zabawny rysunek przedstawiajacy u$miechnietego ludzika,
ktérego korpus stanowi kostka cukru. Na ziemi wida¢ rzu-
cany przez niego cien. Rysunek opatrzono sloganem: ,Duszg
potraw - smak, duszg smaku - cukier”®.

Przedstawiona na poprzedniej stronie kompozycja stow-
no-graficzna zacheca do uzywania cukru jako przyprawy do
potraw, ale przywotujac skojarzenie go z dusza potrawy, odsyta
tez do niematerialnego wyobrazenia realnego produktu. Mozna
zatem powiedzie¢, Zze wyraza w ten sposob istote cukru jako
towaru, ktéry w marketingu i reklamie jawi sie niczym byt
abstrakcyjny, pozbawiony rzeczowej konkretnosci.

Wyraza to przemiane ontologiczng przedmiotu, ktory naj-
pierw przechodzi z niematerialnego stadium projektu na mate-
rialny poziom produktu, a nastepnie jako towar ponownie staje
sie abstrakcyjnym bytem. Towar bowiem nie jest konkretnym
przedmiotem, lecz jedynie jego wyobrazeniem, wyrazonym
przez sugestie produktowej uzyteczno$ci, proponowanej ceny,
promocji i dystrybucji. Te sktadowe odnoszg sie do sklasyfi-
kowanych przez Edmunda Jerome’a McCarthy’ego elementéw
marketingu, tzw. 4P, czyli product, price, promotion, place®'.
W marketingu chodzi wiec o zachete do zakupu wytworzonego

80 Przodownica”, nr 4, 1932.

81 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, przet.
M. Zawislak, J. Sroda, Poznari 2013, s. 27.
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produktu, rozumiang jako sugerowanie jego atrakcyjnosci dla
nabywcy oraz wyobrazonej uzytecznosci, ktéra zrealizuje sie
dopiero po zakupieniu konkretnego przedmiotu. Uobecniajac
marketingowo w towarach produkty, szafujemy zatem obietni-
cami, ktére maja charakter marzenia lub przewidywania przy-
sztych korzysci wynikajgcych z nabycia danego przedmiotu, na
razie pozostajgcego abstraktem.

Saszetki z cukrem jako towarowo upostaciowiane przed-
mioty sytuuja sie w sferze bytdw wyobrazonych i potencjalnych.
Mozna tez powiedzie¢, Ze poprzez swoje identyfikatory graficzne,
stanowigce sktadnik ich utowarowienia, odsytaja do innych
abstrakcyjnych reprezentacji, na przyktad do produkujgcych je
firm lub zamawiajacych je kawiarni, restauracji i hoteli. Przedsta-
wione na nich kompozycje stowno-graficzne stajg sie bowiem re-
klamami innych towaréw lub ustug. Ta podwo6jna marketingowa
funkcja saszetek z cukrem sytuuje ich towarowy byt pomiedzy
wyobrazeniami cukru jako obietnicy postodzenia nim kawy
albo herbaty a pokusg znalezienia sie w miejscach, ktére mogg
nam zaoferowac przyjemnos$¢, wygode i relaks. Niektdre z nich
za pomoca graficznych reprezentacji odsytajq nas do $wiata in-
nych przedmiotéw i ustug. Tak dzieje sie w przypadku saszetek
reklamujacych na przyktad zabytki, miasta, szkoty wyzsze itp.

Stwarza to ciekawa perspektywe postrzegania saszetek
z cukrem jako nosnikéw abstrakcyjnych znaczen, w ktorych
konkretyzuje sie tozsamo$¢ towaru jako cienia rzeczy zgod-
nego z konceptem przywotanego na wstepie sloganu: ,Dusza
potraw - smak, duszg smaku - cukier”.

Punktem wyj$cia do marketingowej przemiany produktu
w towar jest zawsze konkretny wyrob, czyli w naszym wypad-
ku porcjowany w jednorazowych torebkach cukier. Ten wytwoér
wspétpracy przemystéw cukrowniczego, poligraficznego oraz
pakujacego jawi sie jako przedmiot sktadajacy sie z papiero-
wego opakowania, informacyjnego nadruku oraz zawartosci
w postaci sypkiego cukru. Tak rzeczowo uobecniony produkt
podlega artykulacji marketingowej poprzez narzedzia tworzg-
ce wspomniane wyzej potgczenie 4P.
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[lustr. 21. Rysunek z czasopisma ,Przodownica” z 1932 r.



Marketing towarowy polega zatem na specyficznym
uobecnieniu wyobrazenia w towarze saszetki z cukrem, kto-
re — traktowane jako kulturem - jest no$nikiem okreslonych
funkcji rzeczowych oraz semiotycznych. To wyobrazenie jest
artykutowane poprzez wiele dziatan, w pierwszej kolejnosci
abstrakcyjnie uobecniajacych sam produkt jako przedmiot
marketingu. Jest to realizacja pierwszego elementu wspomnia-
nego 4P (produkt), ktéra obejmuje miedzy innymi: zrézni-
cowanie produktu, projekt, cechy, gramature i gabaryty,
znaki towarowe.

Pierwszy z wymienionych elementéw, czyli zr6znicowanie
asortymentowe saszetek z cukrem, ma odzwierciedlenie cho-
ciazby w ofercie towarowej form tych produktéw. Na przyktad
polska marka Twoéj Cukier w swym marketingu eksponuje
zréznicowanie kategorii wyrobow na: uniwersalne, czyli moz-
liwe do wykorzystania przez calg branze HoReCa®, oraz perso-
nalizowane, czyli oferowane konkretnym klientom: ,Uniwer-
salne produkty porcjowane to szybkie i proste rozwigzanie
dla branzy HoReCa - teraz dostepne takze za posrednictwem
sklepéw on-line. Szeroka oferta produktéw idealnie sprawdzi
sie w restauracjach, kawiarniach, hotelach czy biurach. Szybka
dostawa gotowych produktéw zapewni Twojej firmie staty
dostep do porcjowanych dodatkéw spozywczych”®. W obre-
bie uniwersalnych modeli firma proponuje dwie klasyczne
formy konfekcjonowania cukru: saszetki typu stick, o podtuz-
nym ksztatcie, wypetnione biatym badz trzcinowym cukrem,

52 HoReCa (w jezyku polskim wymawiane jako Horeca lub Horeka)
to okreslenie taczne uzywane w odniesieniu do sektora hotelarskiego oraz
gastronomicznego (ang. Hotel, Restaurant, Catering / Café). Termin praw-
dopodobnie pochodzi z krajéw Beneluksu i do dzi§ (np. w Holandii) jest
uzywany przez uzytkownikéw jezyka niderlandzkiego na okreslenie ogo-
tu gastronomii i hotelarstwa. W jezyku polskim pojawia sie coraz czeSciej,
szczeg6lnie w Srodowisku zajmujacym sie ta branza. Por. https://ec.europa.
eu/growth/sectors/tourism/files/studies/competitiveness/study_on_to-
urism_competitiveness_2009_en.pdf; https://sjp.pwn.pl/szukaj/horeca.html
[dostep: 18.08.2020].

8 Twoéj Cukier, http://www.twojcukier.pl/produkt/19-cukier-bialy
[dostep: 31.05.2018].
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[lustr. 22. Saszetki z serii Polskie Miasta.



oraz saszetki prostokatne, z podobnie zréznicowang zawarto-
$cia. Proces zamiany produktu, jakim jest saszetka z cukrem,
w towar, czyli jej marketingowa forme, przejawia sie zatem
w standardowej ofercie Twojego Cukru jako zacheta do wyboru
formy wyrobu odpowiedniej dla nabywcy. Takiemu przestaniu
towarzyszy grafika przedstawiajaca dwuwymiarowo odzwier-
ciedlone saszetki w postaci ,paluszka” reklamowanego jako:
»[...] modne saszetki w ksztatcie paluszkéw z wielojezycznym
nadrukiem, bez znakowania firmowego producenta. «Biaty cu-
kier w saszetkach jeszcze nigdy nie prezentowat sie tak dobrze!
Podaruj swoim Go$ciom praktyczny i higieniczny produkt - po-
staw na profesjonalizm»” oraz prostokatnej torebki opisywa-
nej jako: ,NOWOSC! Biaty cukier w saszetkach prostokatnych
z kolekcji «Polskie Miasta». Produkt uniwersalny - sprawdzi
sie wszedzie tam, gdzie potrzeba higienicznej i estetycznie za-
pakowanej dawki stodyczy. W tej samej serii takze uniwersalny
cukier trzcinowy w saszetkach!”%4,

Réznorodnos$¢ asortymentowa saszetek z cukrem, marke-
tingowo sprowadzona do rozmaito$ci towarowej, zostata od-
zwierciedlona takze na banerze na stronie gtéwnej Twojcukier.
pl. Dominujacym motywem wyrazajacym intencje firmy jest
dton z dwiema saszetkami z cukrem skierowana ku filizan-
ce z kawa. Towarzysza temu dwa wkomponowane w strzatki
slogany reklamowe: ,Cukier z Twoim logo” oraz , Wyréznij sie
sposréd konkurencji!”. Nawigzuja one do bogactwa mozliwosci,
jakie otwiera przed odbiorca oferta firmy, ktéra wzmacnia swdj
przekaz dodatkowym sloganem wyréznionym w ramce: ,Cu-
kier w saszetkach z Twoim logo!”. W ten sposéb utowarowienie
saszetek Twojego Cukru sprowadza je do przekazu wizualnego,
w ktérym traktowany graficznie tekst pisany uzupeinia wy-
obrazenie plastyczne, do jakiego zostata sprowadzona oferta
produktowa.

Drugim z produktowych aspektéw przemiany wyrobu
w towar jest ekspozycja jego projektu. Ujawnia sie to zwtasz-

84 Tamze.

101



[lustr. 23. Zrzut ekranu strony gtéwnej www.twojcukier.pl.




cza w przypadku saszetek spersonalizowanych. Nie chodzi
tu juz tylko o eksponowanie ksztattu produktéw, lecz przede
wszystkim o abstrahowanie zréznicowania funkcjonalnego,
wynikajacego z cech projektowych wyrobdédw. Saszetki sper-
sonalizowane moga mie¢ takie same ksztatty i zawartos¢ jak
produkty uniwersalne, ale Twdj Cukier podkresla w informacji
handlowej, ze w tym wypadku wazne sg aspekty projektowe,
umozliwiajgce wykorzystywanie powierzchni saszetek jako
no$nikéw tresci reklamowych: ,Dzieki temu rozwiazaniu cata
powierzchnia saszetki cukru moze zosta¢ dowolnie spersona-
lizowana. Nadruk do 4 koloréw Pantone lub CMYK daje petng
dowolnos$¢ zadruku”%., W ten sposéb ksztatt torebki z cukrem
oraz mozliwosci poligraficzne zostaty przedstawione jako
abstrakt projektu stanowigcego marketingowa reprezentacje
towaru oferowanego przez Twoj Cukier.

Z drugiej strony, forma saszetek sama w sobie moze sta-
nowic¢ o atrakcyjnosci ich projektu niezaleznie od mozliwosci
wykorzystywania powierzchni do nadruku. W swym prze-
kazie towarowym firma podkresla, Ze jej porcjowane cukry
moga by¢ konfekcjonowane w formie tzw. piramidek®. W tym
wypadku chodzi o marketingowe wyeksponowanie roli pro-
jektu saszetki w rzadkiej, a przez to niezwyktej formie, ktora
dodatkowo moze jeszcze zostac zindywidualizowana pod ka-
tem funkcji znakowej, dostosowanej do potrzeb konkretnego
klienta: ,[...] piramidki cechuje przestrzenna, awangardowa
forma. Stanowi ona alternatywe dla klasycznych ksztattow
saszetek z cukrem. Klient ma mozliwos¢ nadruku grafiki na
catej powierzchni piramidki”?’.

W przypadku tzw. piramidek przeksztatcenie marketingo-
we produktu w towar, czyli konkretnego przedmiotu w jego
abstrakcyjny opis, dokonuje sie poprzez eksponowanie jego

8 Twdj Cukier, https://www.twojcukier.pl/produkt/2-twoj-cukier-w-
-saszetkach-prostokatnych [dostep: 31.08.2018].

8 Twoj Cukier, http://www.twojcukier.pl/ [dostep: 31.05.2018].

8 Twoj Cukier, http://www.twojcukier.pl/produkt/4-twoj-cukier-w-
-piramidkach [dostep: 31.05.2018].
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projektowych waloréw, stanowigcych o komercyjnej atrakcyj-
nosci. W tym sensie projekt ujawnia sie jako zaleta produktu
marketingowanego w systemie 4P.

Trzecim elementem marketingu produktu w zbiorze 4P
jest eksponowanie cech wyrobu. W swojej marketingowe;j
formie saszetki z cukrem polecaja sie przede wszystkim jako
produkty porcjowane, czyli precyzyjnie odmierzone i higienicz-
nie pakowane. Ich wazng cechg, eksponowang w informacjach
handlowych, jest takze to, Ze jest to szybkie i efektywne rozwia-
zanie, umozliwiajace dystrybuowanie niewielkich ilo$ci cukru,
neutralny nadruk i szybka dostawe. Wszystkie te cechy zostaty
posrednio wyrdznione jako wtasnosci utowarowionych pro-
duktéw marketingowanych na stronie internetowej diamant.
pl: ,[...] w podtuzne, higieniczne, estetyczne saszetki pakowa-
ny jest drobny, tatwo rozpuszczajacy sie, segregowany cukier
bialty DIAMANT pierwszej kategorii. Doskonale nadaje sie do
hotelj, restauracji, baréw, zaktadéw zbiorowego zywienia oraz
szpitali. Niezbedny podczas konferencji, spotkan biznesowych
lub towarzyskich, niezastgpiony w podrozy .

Przekazana w ten sposo6b informacja taczy wtasnosci
saszetek z cukrem, wynikajace ze sposobu pakowania w nie
sypkiego produktu, ze wskazaniem sytuacji uzytkowych, w kté-
rych funkcje rzeczowe przedmiotu odgrywajg wazng role jako
przydatne ze wzgledu na specyfike wchodzenia w interakcje
z cukrem jego konsumentéw. Takie cechy saszetek jak higie-
nicznos$¢ oraz estetyka odwotuja sie w przekazie marketingo-
wym z jednej strony do hermetycznego zamkniecia produktu
spozywczego w chroniacym go opakowaniu, z drugiej za$ do
funkcji znakowej papierowej torebki, ktéra uobecnia proporcje
i spéjnos¢ przedmiotdw.

Waznym elementem przekazu marketingowego staje sie
w tej sytuacji takze wizualizacja cech produktu, pozwalajgca
klientowi zorientowac sie w naoczny sposo6b, czym w istocie sa
cechy uzytkowe saszetek z cukrem, zréznicowane w zalezno$ci

% Diamant, https://www.diamant.pl/cukier-bia%C5%82y-w-saszet-
kach-0 [dostep: 1.06.2018].
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od ich ksztattéw i technologii wykonania. Przyktadem moga
by¢ zréznicowane formy saszetek firmy Odek, ktére wymie-
niliSmy w poprzednim rozdziale. Nalezy pamietac o tym, ze
réznig sie one miedzy sobg nie tylko fantazyjnie wybranymi
nazwami, lecz takze gramaturg zawartego w nich cukru, wiel-
koscig i liczbg zgrzewek. Pozwala to klientowi zorientowac sie
w mozliwos$ciach zadruku powierzchni tresciami reklamowymi
i informacyjnymi.

Ten sposéb marketingowego przetworzenia wyrobu w to-
war ukazuje cechy i wtasciwos$ci saszetek z cukrem w per-
spektywie ich pragmatyki, stanowigcej wazng sktadowg istoty
produktu. W procesie marketingu saszetek z cukrem wyod-
rebnienie ich wtasnosci i cech pozwala wiec uzytkownikowi
utowarowionej formy tych produktéw kojarzyc¢ je z konkret-
nym wytworem, co w Swiadomosci konsumenta tworzy jego
abstrakcyjny obraz. Jest on wyobrazeniem przedmiotu, ktory
wplywa na decyzje zakupowe poprzez uswiadomienie sobie
przez przysztego uzytkownika przydatnos$ci produktu w okre-
$lonych sytuacjach zyciowych. W ten spos6b marketing sasze-
tek antycypuje niejako ich produktowg przydatnos¢, aktuali-
zowang przez konsumenta wykorzystujacego je na przyktad
podczas rytuatu picia kawy czy herbaty.

W marketingu saszetek z cukrem podobnie wazne jak
wskazanie cech uzytkowych jest poinformowanie klientow
o gramaturze ich zawarto$ci oraz rozmiarze papierowego opa-
kowania. Firmy pakujace bardzo precyzyjnie podaja te parame-
try, gdyz to wtasnie od nich zalezy uzytecznos$¢ poszczeg6lnych
asortymentow ich wyrobow. W tym wypadku produkt zostaje
sprowadzony marketingowo do jego wagowych i miarowych
charakterystyk, ktore stanowig istotne sktadniki abstrakcyj-
nego towaru®’.

W marketingowym eksponowaniu towaru jako produktu
wazna role odgrywaja takze abstrakcyjne byty, jakimi s znaki
handlowe wykorzystywane przez producentéw saszetek jako

8 Por. firma Odek, http://www.odek.pl/ [dostep: 12.12.2018].
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identyfikatory marek. W istocie sg one ich reprezentacjami,
uobecnionymi w towarze nie tylko dla celéw informacyjnych,
lecz takze jako prawna rekojmia, czyli odpowiedzialno$¢ sprze-
dawcy w zwigzku z ujawniong wadg fizyczng lub prawng za-
kupionego towaru®. Przyktadowo, firmy pakujace, takie jak
Wemapak i Kamo (wtasciciel marki TwojCukier.pl), dbaja o to,
by ich znaki handlowe znalazty sie zar6wno na saszetkach per-
sonalizowanych, jak i uniwersalnych, sprzedawanych pod ich
wtasna nazwa. Te firmy najczes$ciej umieszczajg na zgrzewach
informacje o sobie. W ten sposéb stajg sie kreatorami wtasnego
przestania, a jednocze$nie daja wspomniang rekojmie wytwa-
rzanemu przez siebie produktowi.

Towarowe wykorzystanie znakéw handlowych Scisle wig-
Ze sie w ten sposdb z pojeciem marki, ktérg American Mar-
keting Association definiuje jako: ,[...] nazwe, termin, znak,
symbol, wzor lub ich kombinacje stworzona w celu rozpozna-
nia towaréw lub ustug sprzedawcy albo grupy sprzedawcow
i odrézniania ich od towaréw i ustug konkurentow”°t. W per-
spektywie tej definicji marka uobecnia sie wiec w wyré6znia-
jacych ja znakach handlowych, ktére wigza jg z towarowym
wyobrazeniem produktu w §wiadomosci konsumenta. Wedtug
Matthew Healeya: ,[...] w umysle klienta marka sktada sie bo-
wiem z prostego przestania lub idei, potaczonych ze znakiem -
nazwa lub symbolem - ktéry funkcjonuje jako jej praktyczny
skrét”?2, W ten sposob towary sygnowane przez firmy pakujace
stajg sie marketingowymi uobecnieniami, zespalajgcymi nazwe
firmy z produkowanymi przez nig saszetkami.

W tym miejscu naszych rozwazan dochodzimy do dru-
giego P marketingowych wyznacznikéw, czyli do promocji,
realizujacej sie gtéwnie w reklamie. Reklama jest jednym z jej
narzedzi, podobnie jak marketing wydarzen i doswiadczen,
PR i publicity, marketing bezposredni, interaktywny, szeptany

% Poradnik Przedsiebiorcy”, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-gwa-
rancja-a-rekojmia [dostep: 1.06.2018].

91 Ph. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 263.

92 M. Healey, Czym jest branding?, Warszawa 2008, s. 64.
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i sprzedaz osobista. Wéréd nich reklama jest jednak wciaz
najwazniejszym czynnikiem stymulujgcym sprzedaz i wpty-
wajacym na ksztattowanie sie wspomnianej wyzej wizji marki
w $wiadomos$ci konsumentéw. Dlatego warto poswiecic jej
nieco wiecej uwagi. Pominiemy przy tym w rozwazaniach po-
zostate narzedzia marketingu, takze ze wzgledu na specyfike
produktows i uzytkowa omawianych tutaj saszetek z cukrem.
Ta specyfika powoduje, ze zapakowany w papierowe torebki
cukier stwarza mozliwo$¢ reklamowania sie w ten sposéb nie
tylko jego producentéw i firm konfekcjonujacych, lecz takze
przedsiebiorstw z sektora HoReCa i innych podmiotéw wyko-
rzystujacych mozliwos¢ spersonalizowanego nadruku. Rekla-
mowa uzyteczno$¢ saszetek jest wiec dwojaka: promocyjna
iautopromocyjna. W pierwszym wypadku odnosi¢ sie bedzie do
procesu utowarowienia produktéw i ustug na zaméwienie firm
zewnetrznych, w drugim za$ - do uzytku rzeczowego i symbo-
licznego (promocyjnego) samych wytwoércéw saszetek lub cukru.
W obu przypadkach towarowe upostaciowienie saszetek
w ich marketingowej formie jest artykulacja pewnych kulture-
moéw wykorzystywanych w celach reklamowych. Te cele dobrze
okresla szeroka definicja reklamy sformutowana przez Philipa
Kotlera i Kevina Lane’a Kellera: ,[...] kazda ptatna forma nie-
osobistej prezentacji i promocji idei, towaréw i ustug przez zi-
dentyfikowany podmiot za posrednictwem prasy [...], mediow
transmisyjnych, sieci [ ...], no$nikéw informacji, a takze mediow
wizualnych, obejmujacych billboardy, oznakowania, plakaty”*3.
Reklamowa przemiana saszetki z cukrem z produktu
w towar dokonywana przez firmy pakujace lub cukrownicze
odbywa sie w dwoch wymiarach. Po pierwsze, dzieje sie to
poprzez zamieszczanie ich reklam na stronach internetowych
oraz w katalogach kolportowanych na przyktad w czasie spe-

3 Ph. Kotler, K. Keller, dz. cyt. Inng definicjg, wciaz aktualna i zblizong do
poprzedniej, moze by¢ ta opublikowana w 1948 roku w ,Journal of Marketing’
przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu: ,[...] reklama to wszelka
ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub
idei przez okreslonego nadawce”.

)
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cjalistycznych targdw, takich jak World Sugar Expo (organi-
zowanych co roku w Bangkoku przez Fireworks Media) czy
TAROPAK®* (organizowanych cyklicznie przez Miedzynarodo-
we Targi Poznanskie), po drugie za$, poprzez wykorzystywanie
samych saszetek do reklamowania produkujacych je firm lub
cukrowni. W pierwszym wypadku dziatania reklamowe w du-
Zej mierze sa zbiezne z udostepnianiem informacji handlowych
o danym produkcie, ktére oméwiliSmy powyzej, w drugim
za$ wigza sie z kreacja reklamowego przekazu uobecnianego
w samych saszetkach z cukrem.

Réznorodnos¢ kreator6w towaréw w rozmaity sposéb
ksztattujacych przekaz marketingowy powoduje, Ze uobecnia
sie on w przemianie produktu w towar jako ztoZzona strategia
reklamowa. W przypadku producentéw cukru istotne znacze-
nie majg wielko$¢ przedsiebiorstwa, rozlegtos$¢ jego rynkéw
zbytu, lokalizacja, a takze wynikajacy z niej kontekst kulturowy.
Dobrym tego przyktadem jest dziatalno$¢ obecnej w Polsce
niemieckiej spétki Stidzucker. Koncern powstat w 1926 roku
w niemieckim Mannheim i od tego czasu rozwija swa aktyw-
nos¢. Obecnie posiada 29 cukrowni oraz 3 rafinerie w Austrii,
Belgii, Bosni i Hercegowinie, Czechach, Motdawii, Niemczech,
Polsce, Rumunii, we Francji, na Stowacji i Wegrzech®®. Dziata na
europejskich rynkach jako spo6tka akcyjna, co wptywa na spo-
séb jego biznesowego funkcjonowania. Jest kosmopolitycznym
tworem o rozproszonej wtasnosci. W efekcie tozsamos$¢ tego
przedsiebiorstwa ma charakter uniwersalny, a co za tym idzie,
jego przekaz reklamowy jest mniej zorientowany na specyfike
narodowa.

Ta specyfika oddziatuje na autokreacje przekazu reklamo-
wego obecnego w catej strategii marketingowej firmy, wynika-
jacej z jej misji, formutowanej z uwzglednieniem uwarunko-
wan ekonomicznych, prawnych i kulturowych, ktére stanowia

9 TAROPAK, Miedzynarodowe Targi Techniki Pakowania i Etykietowa-
nia, http://www.taropak.pl/pl/ [dostep: 25.11.2017].

% Zob. Stidzucker, http://www.suedzucker.de; Stidzucker Polska, http://
www.suedzucker.pl/ [dostep: 25.11.2017].
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kontekst promocyjny reklamowanego towaru. Jako najwiekszy
producent cukru w Europie® Stidzucker zuniwersalizowat swa
strategie biznesowa, czego wyrazem jest jego deklaracja sfor-
mutowana jako swego rodzaju biznesowe wyznanie: ,Siejemy,
produkujemy i sprzedajemy z pasja. Naszym celem jest produk-
cja cukru w oparciu o najwyzsze kompetencje oraz zaufanie
naszych pracownikéw i plantatoréw. Dbamy o trwate relacje
z klientami. Dzialamy w harmonii z otoczeniem”?’.

Jak zatem widzimy, najwazniejsze dla misji koncernu jest
utrzymywanie trwatych relacji z partnerami, co warunku-
je stabilno$¢ firmy wobec zagrozen wynikajacych zar6wno
z mozaikowej struktury wtasnosci, jak i wyzwan wielokultu-
rowego Srodowiska biznesowego. Przektada sie to na pewien
uniwersalizm firmowego przekazu, w zatoZeniu zrozumiatego
i akceptowanego we wszystkich krajach, w ktérych Siidzucker
prowadzi interesy.

Mozna to zaobserwowac¢ w projektach graficznych wy-
korzystywanych przez koncern w celach autoreklamowych.
Nadruk naniesiony na torebki z cukrem tworzy pewnego ro-
dzaju kompozycje ikoniczno-tekstowa. Jej graficzny obraz,
w ktérym tekst odgrywa istotna role, mozna nazwac swego
rodzaju emblematem. Przez to pojecie rozumiemy potaczenie
wyobrazen ikonicznych z chrematonomicznymi denotatami
konkretnych marek lub produktéw - podobnie jak dzieje sie
to w przypadku wizualnych kompozycji literackich, na ktére
sktadajg sie inskrypcja, czyli sentencja, w przypadku iko-
nicznych kompozycji na saszetkach z cukrem sktadajaca sie
z lemmy, czyli logotypu, oraz logo, czyli ikonicznego zna-
ku towarowego. Niekiedy sam logotyp w swojej artystycznej
formie graficznej moze by¢ traktowany jako logo i logotyp
w jednym. Z kolei imago, czyli obraz (rycina) stanowi czes$¢
emblematu przedstawiajacego rézne wyobrazenia graficzne.

9 Stidzucker Polska, http://www.suedzucker.pl/pl/o-firmie,8.htm [do-
step: 25.11.2017].

97 Stidzucker Polska, http://suedzucker.pl/o-nas/o-firmie/ [dostep:
25.11.2017].
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[lustr. 24. Saszetki firmy Stidzucker.



Wreszcie subskrypcja jest czescia tej ztozonej kompozycji
wyjasniajaca sens obrazu w jego zwigzku z sentencjg. Produ-
kowane przez firme Siidzucker wtasne saszetki realizujg kon-
cept emblematu poprzez taczenie abstrakcyjnych motywow
graficznych (obrazu) z inskrypcja®®: zucker, cukier, sugar, sucre
oraz subskrypcja, czyli informacjami o rodzaju zapakowanego
w nie produktu i danych producenta: , cukier biaty, Stidzucker
Polska S.A., ul. Muchoborska 6, 54-424 Wrocltaw”.

Co ciekawe, grafika uzytkowa tych saszetek odwotuje sie
zarowno do uniwersalnego przekazu, czytelnego dla konsu-
mentéw w wielu krajach, jak i do narodowych tradycji kultu-
rowych, przywotujgcych skojarzenia zrozumiate dla lokalnych
odbiorcéw. Latwo to dostrzec na saszetkach polskiej czesci
koncernu, na ktérych w nieco aluzyjny, ale rozpoznawalny
sposéb przywotano motywy z polskiej sztuki ludowe;j. Jedna
z serii tych opakowan reklamuje towar na przyktad poprzez
aluzyjne odwotanie sie do stylistyki towickiego pasiaka oraz
pawich oczek na pidrach krakowskiej rogatywki. W pierwszym
wypadku paski (pomaranczowe, karminowe, turkusowe i fio-
letowe) sa jednak na tyle neutralne, Ze moga by¢ odbierane
takze jako abstrakcyjny barwny wzoér, niezalezny od polskiej
tradycji, co pozwala eksportowac te opakowania do innych
europejskich krajow. Swiadczg o tym wielojezyczne napisy
informujace o tym, co zawiera saszetka: zucker, cukier, sugar,
sucre. Co charakterystyczne, nazwa niemiecka zawsze jest wy-
mieniana na poczatku. Ma to sugerowac zwigzek producenta
z niemieckimi korzeniami koncernu.

Ze zgota innym przekazem reklamowym spotykamy sie na
saszetkach firm pakujacych, ktére postanowity same promo-
wac sie poprzez konfekcjonowane przez siebie cukry. W wiek-
szo$ci przypadkdw s3 to przedsiebiorstwa znacznie mniejsze
od koncern6w cukrowniczych, dziatajgce zwykle na lokalnych
rynkach. Ta specyfika determinuje reklamowe odwolywanie sie

%8 Por. P. Borowiak, Can firmonyms be viewed in their design context?

Introduction to reaserch methods, [w:] ,Annales Universitatis Mariae Curie-
-Sktodowska”, vol. XXXVI]I, sectio FE, 2 (2019),s. 167-178.
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przeznie do ikonicznych wyobrazen bliskich uzytkownikom ich
produktéw, zwigzanych z tg samg kulturg narodowg i zestawem
kultureméw aktualizowanych w kontekscie lokalnych odnie-
sien. To zjawisko mozna przedstawi¢ na przyktadzie dziatajacej
w Polsce firmy pakujacej Wemapak z siedzibg w Skoczowie.
Produkuje ona opakowania porcjowanej zywno$ci. Saszetki
z cukrem stanowig jedynie cze$¢ jej dziatalnosci produkcyjne;.
Przedstawia ona swojg misje w nastepujacy sposob: ,JesteSmy
jednym z czotowych lideréw w zakresie konfekcjonowania
jednorazowych artykutéw spozywczych w Polsce. To, co nas
wyrdznia sposrdd innych firm, to pasja do tego, co robimy, oraz
rzetelnos¢, poparta wieloletnim doswiadczeniem”®.

Co charakterystyczne, Wemapak podkresla, ze jest firma
polska. W ten sposéb wskazuje na swoje korzenie, a takze ob-
szar dziatalnoSci, determinujacy poniekad lokalny charakter
reklamowego przekazu. Tworzac na zamoéwienia zewnetrznych
klientow, firma realizuje projekty pod konkretne potrzeby pro-
mocyjne, podczas gdy reklamujgc samg siebie na saszetkach,
odwotuje sie do kultureméw narodowych emocjonalnie bli-
skich potencjalnym odbiorcom.

Tak powstata seria autoreklam Wemapaku, ktéry nie tyl-
ko produkuje saszetki z cukrem uniwersalne dla polskiego
rynku, lecz takze stworzyt ich zakopianska serie. Na jednej
z torebek wykorzystano emblematyczng kompozycje sktada-
jaca sie z imago w postaci uproszczonej czarno-biatej grafiki
przedstawiajacej Morskie Oko na tle symbolicznej panoramy
Tatr, reprezentowanych przez Mieguszowiecki Szczyt Wielki
(nalewo od jeziora) i Miedziane (na prawo od niego). Lemma
nie przywotuje w tej kompozycji nazwy ,Morskie Oko”, lecz
ojkonim ,Zakopane”, co jest uwarunkowane checig promowa-
nia kurortu poprzez najbardziej charakterystyczne elementy
jego krajobrazu. Podobnie rzecz ma sie z rycing na drugiej
saszetce z tej serii, ktéra przedstawia wagonik kolejki linowej
na Kasprowy Wierch, ukazany w perspektywie liny nos$nej

99 Stidzucker Polska, https:// www.wemapak.com.pl [dostep: 26.11.2018].
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i stupa trakcyjnego. Lemma jest tu znowu nazwa ,Zakopane”,
ktérej - podobnie jak w przypadku pierwszej saszetki - towa-
rzyszy subskrypcja na przeciwlegtych zgrzewach przynoszaca
wielojezyczne informacje o zawartos$ci: cukier, sugar, Zucker,
caxap oraz o firmie pakujacej: ,producent: WEMAPAK".

Podobny zabieg marketingowy, odwotujgcy sie do nace-
chowanych emocjonalnie miejsc polskiego krajobrazu i kultury,
reprezentuja saszetki z serii Polskie Miasta, konfekcjonowane
przez innego rodzimego wytwdrce opakowan - Kamo, wtasci-
ciela marki TwdjCukier.pl. Emblematy uzyte do reklamowania
produktow tej firmy przedstawiajg na rewersie'®° saszetki ima-
go w postaci charakterystycznego dla danego miejsca zabytku
oraz lemme z ojkonimem miasta, na awersie za$ - rodzaj ob-
razkowej subskrypcji w postaci stylizowanej tyzeczki cukru,
logotypu (TwéjCukier.pl), gramatury (5 g) oraz informacji
o zawarto$ci opakowania (cukier trzcinowy / cukier biaty),
wydrukowanej tym samym krojem czcionki co nazwa firmy.

W tej serii wéréd czarno-biatych rycin przedstawiaja-
cych na rewersach zabytki polskich miast znalazty sie miedzy
innymi wyobrazenia poznanskiego ratusza, pochodzacego
z XVI wieku, zaprojektowanego przez wtoskiego architekta
Jana Baptyste Quadro, ktory to gmach stanowi najbardziej
rozpoznawalny element tego miasta, oraz fontanny Neptuna
w Gdansku - XVII-wiecznego dzieta Abrahama van den Bloc-
ke. Wybo6r tych motywéw dowodzi, Ze utowarowiajac swdj
produkt, firma Kamo wykorzystata kulturemy graficzne moc-
no zakorzenione w polskiej pamieci historycznej, afirmujace
dziedzictwo narodowe, a w efekcie wywotujace pozytywne
skojarzenia u rodzimych klientow.

Podobne motywacje zwigzane z umieszczaniem na saszet-
kach z cukrami grafik reklamowych znajdujemy na przyktad

190 Przez rewers saszetek rozumiemy tu (przez analogie do numizma-
tow) strone zawierajacg oficjalne znaki handlowe wytworcy cukru, firmy
pakujacej lub zamawiajgcego je Kklienta, przez awers za$ - te wykorzysty-
wang do umieszczenia motywoéw graficznych i towarzyszacych im tekstow,
tworzacych emblemat.
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[lustr. 25. Saszetka firmy Wemapak z grafikg przedstawiajaca Zakopane.



u ukrainskich przedsiebiorstw paczkujacych cukry. Majaca
swa siedzibe w Kijowie firma TOB-Konai wprowadzita na ry-
nek sticki zdobione motywem ukrainskiego haftu ludowego.
Na rewersie saszetki tworzy on kolorowe imago, w ktérego
centrum umieszczono w jezykach ukrainiskim i angielskim
lemme o tresci: ,lIYKOP SUGAR”. W wykorzystanej tu grafice
uzytkowej zastosowano odwotanie do charakterystycznych
dla narodowego haftu motywéw kwiatowych oraz koloréw
czerwonego i btekitnego, wtasciwych dla wstegowych orna-
mentéw tworzonych w technice zwanej zawolikania. Jest to
silnie nacechowany emocjonalnie przekaz, odwotujacy sie do
zwyczajow manifestowania narodowej tozsamosci Ukraincéw
poprzez zdobienie haftem tego rodzaju strojow wykorzysty-
wanych na przyktad podczas ceremonii $lubnych i innych ofi-
cjalnych okazji. Taki haft, przetworzony na z6tta (narodowa)
kolorystyke, pojawia sie nawet na ubiorach stewardes linii
lotniczych Ukrainian International Airlines, co $wiadczy o jego
zauwazalnej obecnos$ci w przestrzeni publicznej. W ten sposéb
firma manifestuje swa ukrainska tozsamos¢!ot,

Watki narodowej tozsamo$ci wyrazone w utowarowio-
nych saszetkach z cukrem znajdziemy takze u chorwackie-
go producenta - dziatajgcej na Istrii firmy pakujacej EURO
NOVA. Wprowadzita ona na rynek saszetki promujace ja po-
przez odwotanie sie do gtagolicy, czyli pierwszego stowian-
skiego pisma powstatego w IX wieku, ktére Chorwaci uznajg
za swoj narodowy alfabet. Na awersie torebki EURO NOVA za-
mies$cita czarno-biatg rycine przedstawiajacg panorame Poreca
wraz z lemma informacyjna zawierajaca na zgrzewach nazwe
producenta, jego adres i numer telefonu, a takze informacje
o zawartosci i gramaturze produktu. Jak sie wydaje, firmie
chodzito w tym wypadku o zaprezentowanie miasta bedacego

101 Ukrainian Museum-Archives, http://www.umacleveland.org/embro-
idery.htm [dostep: 26.11.2018]; Embroidery aiding Ukrainian heritage, ,The
Globe and Mail”, Toronto, Jun 15, 1982, s. E9; S. Lemiski, Ukrainian embroidery
in the twentieth century: expressing a national self-concept, ,Canadian Home
Economics Journal”, 44.2 (Spring 1994), s. 63-66.
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[lustr. 26. Saszetka z nadrukiem przedstawiajgcym tradycyjny haft ukra-
inski.



kurortem turystycznym na Istrii jako miejsca wytwarzania sa-
szetek, ktore mozna byto znaleZ¢ w nadmorskich kawiarniach
i restauracjach.

Najciekawszym jednak elementem tej saszetki jest jej re-
wers, przedstawiajacy niektore litery alfabetu gtagolickiego
w jego kanciastej formie, charakterystycznej dla chorwackiej
odmiany tego pisma. Kazdemu ze znakdéw po prawej stronie od-
powiada tacinska litera majuskutowa bedaca jego transkrypcja.
Przekaz tego wyobrazenia odwotuje sie do atrakcji turystycznej
[strii, jaka jest tzw. aleja Gtagolitow (glagoljasa), taczaca Roc
z Humem. Po drodze miedzy tymi miejscowo$ciami ustawiono
10 kamiennych pomnikéw przedstawiajgcych historie chor-
wackiej glagolicy, uzupetnionych miedziang bramg miejska
w Humie. Jest to nawigzanie do wielu znalezionych na tym te-
renie inskrypcji wykonanych w tym pismie, ktoére obecnie znaj-
duja sie w chorwackich i stowenskich muzeach'®2. ,Gtagolicka”
saszetka z cukrem jest wiec manifestacjg dumy Chorwatéw
z tego pisma, ktdére do tego stopnia stato sie ich dziedzictwem,
ze w podziemiach bazyliki San Clemente w Rzymie nad grobem
$w. Cyryla umiescili tablice pamigtkowg z podziekowaniem
Swietemu za stworzenie narodowego alfabetu chorwackiego
(podczas gdy inne narody ufundowaty tablice z podziekowa-
niem za pismo stowianskie).

Tradycje, tym razem kultury popularnej, wykorzystato
jako swa reklame przedsiebiorstwo pakujgce Pasonu z but-
garskiego miasta Radomir. Motywem przewodnim jego prze-
kazu jest nawigzanie do tzw. kultury czatgi'®® poprzez grafike
przedstawiajaca rozneglizowane kobiety, ktére kojarza sie
Z tym nurtem muzyki popfolkowej, traktowanej w Bulgarii
jako element wspédiczesnego folkloru. Producent umiescit te

192 Hrvatska Enciklopedija, Aleja glagoljasa, https://www.enciklopedija.
hr/natuknica.aspx?id=68851 [dostep: 28.12.2018].

193 Czatga jest stylem muzyki popularnej w Bulgarii taczacym elementy
butgarskie z arabskimi, tureckimi, greckimi oraz romskimi. Charakterystycz-
ne dla tego nurtu sg takze wokalistki, najczesciej skapo odziane, epatujgce
nagoscia.
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[lustr. 27. Bulgarskie saszetki z wizerunkami kobiet.



mocno erotyczne wizerunki na awersach saszetek i dodat swoj
logotyp, tworzac catosciowa kompozycje ikoniczna. Szczegdl-
nie wymowne jest tu wykorzystanie motywu filizanki kawy
opatrzonej sloganem reklamowym: ,Pracujemy dla Was” (butg.
HHUE PABOTHM 3A BAC). Mozna to rozumie¢ na dwa sposo-
by. Pierwszy, dostowny, wyraza zapewnienie, Ze firma Radoni
wytwarza swe produkty na potrzeby stodzacych kawe klien-
tow i stara sie zadowoli¢ ich gusta. Drugi jest zawoalowanga
sugestig, ze przedstawione na obrazku kobiety takze pracuja,
cho¢ w nieco innej branzy. Wpisuje sie to w szerszy kontekst
reklam erotycznych wszechobecnych w Bulgarii na poczatku
XXI wieku, wigzacy sie z pewnym kryzysem norm moralnych
w tamtejszym spoteczenstwie, zwigzanym z wejSciem tego
kraju na droge przyspieszonego rozwoju kapitalistycznego
i Zle rozumianego liberalizmu w kulturze!%4,

Nie tylko jednak kulturowe odwotania s3 dla firm paku-
jacych atrakcyjna formag promowania siebie poprzez saszetki
z cukrem. TakzZe ojczyste krajobrazy oraz piekno przyrody
mogg stac sie atrakcyjnymi motywami przyciagajacymi konsu-
mentéw do porcjowanych cukréw. Przyktadem tego moze by¢
seria saszetek wyprodukowanych przez nowozelandzka firme
Health Pak z Auckland, ktéra na stronie internetowej tak oto za-
checa do siegniecia po swe produkty: ,Kazda saszetka zawiera
1 tyzeczke czystego, biatego, najwyzszej jakosci rafinowanego
cukru. Kazde pudetko zawiera mieszanine saszetek z prawie
30 réznymi zdjeciami przedstawiajacymi piekne krajobrazy
Nowej Zelandii. To dostownie najbardziej kolorowe saszetki
z cukrem na Pétkuli Potudniowej, a projektanci i blogerzy ko-
mentuja je z catego Swiata!”%.

Saszetki proponowane przez Health Pak tworza w istocie
rozlegta panorame najpiekniejszych miejsc Nowej Zelandii
oraz odwotuja sie do symboli tego kraju - unikatowych oka-

104 Por. A. laBJsioBa, Cekc, epomuka, pekaama, Copust 2013.

105 Health Pak, http://www.healthpak.co.nz/products/hotel-and-mo-
tel-supplies/food-and-beverage/sugar-sachets/sugar-sachets/ [dostep: 2.06.
2018].
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[lustr. 28. Saszetki z cukrem z Nowej Zelandii.



z6w flory i fauny. Oczywiscie, na pierwszym miejscu znalazt
sie nielot popularnie zwany kiwi. Jego wizerunek zostat troche
przewrotnie i zabawnie przedstawiony na umieszczonym na
awersie saszetki ostrzegawczym znaku drogowym, majacym
sktoni¢ kierowcéw do zachowania szczegblnej ostroznosci
w miejscach, w ktorych te ptaki przekraczajg droge i naraza-
ja sie na niebezpieczenstwo przejechania przez rozpedzony
samochdd. Jest to nawigzanie do popkulturowego wykorzy-
stania tego motywu, pojawiajacego sie czesto na T-shirtach,
breloczkach i innych gadzetach traktowanych jako pamigtki
przez turystéw odwiedzajgcych Nowa Zelandie.

Innym motywem pojawiajgcym sie na saszetkach firmy
Health Pak sa géry i morze - identyfikujace Nowa Zelandie
elementy jej krajobrazu. Na rewersie kolejnej z torebek umiesz-
czono emblemat ztoZzony ze sloganu reklamowego Sweet as...
sugar (pol. ‘Stodki jak... cukier’) i kolorowego zdjecia przedsta-
wiajgcego surfujacego na desce chtopca oraz towarzyszacego
mu pieska, ukazanych na tle gor i wybrzeza, o ktore rozbija-
ja sie oceaniczne fale. Jest to sugestia czego$ stodkiego, czyli
rozkosznego, co w tym wypadku moze oznaczaé przyjemnos¢
korzystania z urokéw nowozelandzkich plaz, na ktérych sur-
ferzy oddaja sie sportom wodnym. Podobnie stodki jest krajo-
braz przedstawiony na innej saszetce. Widzimy tam tagodne
szczyty gor ponad zielonymi polami, co podkres$la identyczna
jak poprzednio lemma. Na rewersach awersach obu torebek
producent powtorzyt niektdre plastyczne elementy awersow.
Opatrzyt je subskrypcja: Proudly packaged in New Zealand by
Health Pak Ltd. oraz znakiem biodegradowalno$ci saszetki.

Z przytoczonych wyzej przyktadow wynika, ze firmy trud-
nigce sie porcjowaniem i pakowaniem cukru w saszetki i sticki
siegaty po lokalne motywy oraz przedstawienia chetniej i cze-
$ciej niz cukrowe koncerny funkcjonujgce w miedzynarodo-
wej przestrzeni globalnego rynku. Przemieniajgc kulturemy
w abstrakcyjne w swej postaci towary, bedgce uobecnienia-
mi tre$ci reklamowych, budowaty swoj wizerunek poprzez
odwotlywanie sie do emocjonalnie nacechowanych symboli
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obrazéw, ktore stawaty sie no$nikami promocyjnych tresci
dzieki swej rozpoznawalno$ci, a czesto wrecz stereotypowym
skojarzeniom wigzacym sie z okresSlonym krajem, jego kultu-
ra i przyroda. Gtéwna przestrzenia realizacji reklam uobec-
nionych w wizerunkach towardw, jakimi saszetki z cukrem
stawaly sie w rekach marketeréw, byto jednak promowanie
klientow, ktorzy zamawiali je na swoj uzytek jako no$niki wta-
snych wartosci i celdéw reklamowych objawianych detalicznym
konsumentom cukru.

Wyzyskiwanie mozliwosci reklamowych powierzchni sa-
szetek i stickow stato sie wiec dla sektora HoReCa (zresztg
nie tylko dla niego) zasadniczym obszarem ekspresji funkcji
promocyjnych porcjowanych cukréw. Bogactwo podmiotdw
siegajacych po torebki z cukrem dla wyzyskania ich potencjatu
reklamowego jest wiec duzo wieksze niz w przypadku koncer-
néw cukrowych i firm pakujacych, dlatego wymaga pewnej sys-
tematyzacji, ktéra umozliwitaby omoéwienie w sensowny spo-
s6b funkcji symbolicznych kultureméw uobecnianych w tych
przedmiotach. Nietatwo jest stworzy¢ takg systematyke - po
pierwsze, dlatego, ze prdcz kolekcjoneréw-amatoréw, ktérzy
zbieraja saszetki z cukrem i prébujg dzieli¢ je na kategorie,
nikt wcze$niej nie zajmowat sie naukowo tym problemem;
po drugie za$, ze wzgledu na zderzanie sie tutaj kryteriow
onomastycznych z ikonicznymi wyznacznikami obrazowych
wyobrazen, komplikujace marketingowy proces przeksztat-
cania towaréw w produkty.

Jak sie zdaje, punktem wyj$cia do rozwazan nad tymi za-
gadnieniami winno by¢ uswiadomienie sobie, ze przedmioty
jako takie majg przede wszystkim funkcje rzeczowe - stuzg ja-
kiemus dziataniu, sg w jakims$ sensie narzedziami. Prymarnym
sensem ich istnienia niekoniecznie jest natomiast komuniko-
wanie znaczen, przekazywanie informacji, do pewnego stopnia
oczywiscie niezbednych, aby dana rzecz byta rozpoznawalna
i mozliwa do wydzielenia spo$rdéd innych. Mozna zatem powie-
dzie¢, ze komunikacja z rzeczami odbywa sie przede wszystkim
w procesie ich uzytkowania. Tak czy inaczej, funkcje rzeczowe
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i znakowe przedmiotdéw sa ze soba nierozerwalnie zwigzane
i jedna nie moze by¢ rozpatrywana bez drugiej. Dlatego wszel-
kie teorie koncentrujace sie tylko na znaczeniach przedmiotéw
odczytywanych z nich, jak gdyby byty jedynie znakami, nie
wydajg sie uprawnione w przypadku saszetek z cukrem. Takze
klasyfikacje rozwijane w jezykoznawstwie przez onomastéw,
ktérzy pomijaja konkretno$¢ przedmiotow, uwzgledniajac je-
dynie reprezentujace je abstrakcyjne leksemy, nie moga wiec
satysfakcjonowa¢ w odniesieniu do rzeczy, jakimi sg saszetki
z cukrem. Z drugiej jednak strony, takie podejscie, uzupetnione
wszelako dociekaniami ikonologicznymi nad obrazowym ma-
nifestowaniem sie tresci reklamowych, moze stac sie osnowg
nowej funkcjonalnej klasyfikacji, ktéra chcemy tu zapropono-
wac na przyktadzie porcjowanych cukrow.

Z onomastycznego ($cislej: chrematonomastycznego)0¢
punktu widzenia te obiekty mozna podzieli¢ na kilka kategorii
przydatnych do rozpoznania ich tozsamosci przedmiotowej
wyrazonej w lemmach i subskrypcjach reklamowych emble-
matdéw. Niestety, wypracowane w teoriach réznych badaczy
kategorie chrematoniméw niezupeinie przystaja do praktycz-
nej analizy konkretnych rzeczy wymykajacych sie w swej réz-
norodnoSci klasyfikacyjnym schematom. Dla naszych celéw
proponujemy zatem zdefiniowanie nowych, przydatnych dla
dalszych badan kategorii chrematoniméw, niekoniecznie zgod-
nych z dotychczasowa jezykoznawcza nomenklatura.

Proponujemy trzy kategorie opisujace bogactwo kultu-
remow uobecnianych przedmiotowo w saszetkach z cukrem:
ergonim, pragmatonim i ontonim.

1% Chrematonomastyka jest stosunkowo nowa dyscypling w naukach
onomastycznych. Zajmuje sie badaniem nazw wtasnych wytworéw ludzkich
rak, produktéw seryjnych oraz wszelkiego rodzaju tzw. nazw firmowych. Za
A. Gatkowskim wspétcze$nie mozemy moéwi¢ o chrematonimii spoteczno-
$ciowej (nazwy zrzeszen i organizacji), ideacyjnej (nazwy przedsiewzie¢
kulturowych) i marketingowej (nazwy firm i produktéw). Autoréw niniejszej
publikacji szczegoélnie interesuje ta ostatnia. Por. A. Gatkowski, Chrematoni-
mia w funkcji kulturowo-uzytkowej. Onomastyczne studium poréwnawcze na
materiale polskim, wtoskim i francuskim, £.6dz 2011.
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[lustr. 29. Saszetki firmujace marke kawy lub herbaty.



Przez ergonimy rozumiemy nazwy produktéw reklamo-
wanych poprzez kompozycje stowno-graficzne uwidocznione
na awersach lub rewersach opakowan porcjowanych cukréow.
Proponujemy zatem podobne znaczenie pojecia do tego, ktore
zostato opracowane przez zespo6t terminologiczny przy ICOS'?’,
a przettumaczone przez Urszule Bijak i Artura Gatkowskiego,
tj.: ,nazwa wiasna produktu lub firmy / marki”'%, ale z wyko-
rzystaniem jedynie jego pierwszej cze$ci. Nie uzywamy terminu
sergonim” do okreslania nazw organizacji lub instytucji'*?, gdyz
zrodtostéw tego wyrazu (to €pyov) odsyta do jego greckiego
rozumienia, oznaczajacego ‘dzieto’, ‘wyrdéb’, wreszcie ‘rzecz
zrobiong. Wéréd ergonimicznych saszetek z cukrem mozna
zatem wskaza¢ cho¢by takie jak te, ktére reklamujg konkretne
marki kaw czy herbat (jest ich zdecydowanie najwiecej), na
przyktad: Ahmad Tea London, Caffe Vergnano 1882, Dallmayr,
Dilmah, Illy, Lavazza, Lipton, Rioba, Segafredo, Spetema i inne.

Nastepna kategoria jest pragmatonim, oznaczajgcy na-
zwe ustug Swiadczonych przez rézne podmioty. Ten termin
jest uzywany w onomastyce na okreslenie nazw wyrobdéw
przemystowych, ale odnosi sie takze do ‘czynéw’ lub ‘uczyn-
kéw’, a wiec dziatan sprawczych wyrazajacych tez interes lub
potrzebe, co dobrze oddaje ustugowy kontekst tego pojecia
(grec. To mpaypa)t1?. Za Arturem Gatkowskim, ktéry powotuje
sie na wieloletnie badania Milana Majtana, uznajmy wiec, ze
zakres pragmatoniméw obejmuje nazwy obiektéw w prze-
strzeni handlowej, ustugowej i wytworczej''. Mozna zatem
zaklasyfikowac tu takie saszetki jak: coffeeheaven, Empik cafe,

107 1COS - International Council of Onomastics, czyli Miedzynarodowe
Towarzystwo Onomastyczne z siedzibg w Szwecji.

108 Onomastyka, http://onomastyka.uni.lodz.pl/wp-content/uploads/
2019/03/Lista-1COS-kluczowych-termin%C3%B3w-onomastycznych.pdf
[dostep: 22.08.2020].

109 Tamze, s. 2.

110 Stownik grecko-polski, red. Z. Abramowiczéwna, t. 3, Warszawa 1962,
s.611.

11 A. Gatkowski, Definicja i zakres chrematonimii, ,Folia Onomastica
Croatica”, 27 (2018), s. 6-7.
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[lustr. 30. Saszetki z cukrem reklamujace wybrane hotele.



Hotel Mercure, Kawiarnia Delicje, Lavenda gastro & cafe, Slavija
Hoteli, SPHINX Restauracje, Vacanze Romane Italian Bar Restau-
rant, SPICE Hotel&Spa, Top Auto czy tez saszetki autoreklamo-
we, produkowane przez firmy pakujace lub cukrownie, jak np.
Diamant, Polski Cukier, Twéj Cukier i inne.

Trzecig proponowang przez nas kategorig jest ontonim,
mogacy oznaczac nazwy indywidualnych obiektéw, takich jak:
zabytki, atrakcje turystyczne, przedmioty nalezgce do dzie-
dzictwa kulturowego lub przyrodniczego, a takze miejsca
w przestrzeni geograficznej. Zrédtostowem tego terminu jest
grecki wyraz ta 6vta''?, oznaczajacy ‘rzeczy istniejgce obecnie’,
‘rzeczywiste byty’. Wpisuja sie tu takie saszetki jak: Croatia,
Le Mont Saint Michel, Polskie Miasta, Poznan, Zakopane i inne.

Druga przestrzenig manifestowania sie znakowego aspek-
tu saszetek z cukrem jest sfera ikoniczna, w ktérej uobecnia-
ja sie obrazy towarzyszace jezykowym znakom zawartym
w lemmach emblematycznych kompozycji reklamowych. Ich
kategoryzacja jest r6wnie ktopotliwa jak w przypadku onoma-
styki, gtéwnie ze wzgledu na nieostros$¢ poje¢ okreslajacych
réznorodne formy ikonicznych wyobrazen. Dlatego wazne jest
sprecyzowanie ich rozumienia w odniesieniu do konkretnych
saszetek z cukrem, ktére sg obiektami naszych analiz. W roz-
wazaniach nad obrazowaniem tresci reklamowych na ich awer-
sach i rewersach postuzymy sie definicjami uwzgledniajacymi
réznorodng nature motywoéw graficznych wykorzystywanych
w emblematycznych kompozycjach graficzno-stownych.

Wyrézniamy zatem cztery kategorie ikonologiczne. Pierw-
sz3 z nich jest znak, czyli ikoniczne wyobrazenie konkretnej
rzeczy, ztozone z elementu znaczonego (przedmiot) oraz zna-
czacego (jego obraz), ktore pozostajg ze sobg w konwencjonal-
nie ustalonym zwigzku i tworzg w swiadomo$ci poznajacego
swe abstrakcyjne odzwierciedlenia. Kolejnym bedzie ozna-
ka, rozumiana jako ikoniczne wyobrazenie konkretnej rzeczy,
ktére na podstawie naturalnej wiezi taczacej dwa przedmioty

12 Stownik grecko-polski, wyd. cyt., s. 291.
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[lustr. 31. Saszetka Le Mont Saint Michel.



pozwala wnosi¢ o przejawianiu sie jednego przedmiotu w ob-
razowej postaci drugiego. Nastepnie wyr6zniamy alegorie jako
ikoniczne wyobrazenie konkretnej rzeczy, ktére w procesie
jego percepcji poza swym znaczeniem dostownym, przeja-
wionym w konkretnym przedmiocie, pozwala wnosi¢ o jego
znaczeniu przeno$nym, ustalonym konwencjonalnie. Ostatnim
z poje¢ bedzie symbol, czyli ikoniczne wyobrazenie konkret-
nej rzeczy, ktére w procesie percepcji pozwala dostrzec upo-
staciowiony w niej inny abstrakcyjny byt, zwigzany z nig na
podstawie nieskonwencjonalizowanych skojarzen.

0 ile wiec proponowane kategorie onomastyczne kla-
syfikuja kategorialnie réznorodno$¢ stownych uobecnien
tresci reklamowych, o tyle ikonologiczne pojecia porzadkuja
zréznicowanie graficznych wyobrazen wspéttworzacych em-
blematy reklamowe upostaciowione w saszetkach z cukrem.
W obu wypadkach trudno bytoby jednak wykaza¢ tgczace
chrematonimy i ikoniczne wyobrazenia funkcjonalne zwiaz-
ki wynikajgce z uzytkowego charakteru tresci reklamowych.
Dlatego istotne jest zdefiniowanie celéw realizowanych przez
rzeczowe i znakowe funkcje saszetek wykorzystywane w pro-
cesie reklamy. Ujawni to pragmatyke chrematoniméw oraz
ikonicznych wyobrazen w ich uzytkowos$ci uwarunkowanej
marketingowo. Odwotujac sie do klasycznego podziatu celéw
reklamy, proponujemy wyrézni¢ za Philipem Kotlerem ich
nastepujace rodzaje: cel podporzadkowany informowaniu,
rozumiany jako kreowanie §wiadomos$ci marki i wiedzy na
temat jej produktow; cel wynikajgcy z naklaniania, czyli kre-
owania sympatii i preferencji konsumentéw w celu przekona-
nia ich do zakupu danego towaru lub ustugi; cel wynikajacy
Z potrzeby przypominania, czyli stymulowania checi doko-
nania ponownego zakupu tego samego towaru lub ustugi; cel
podporzadkowany wzmacnianiu, czyli utwierdzanie oséb,
ktére dokonaly juz zakupu, w przes§wiadczeniu, ze podjety
wtasciwa decyzje!’s.

113 Ph. Kotler, K. Keller, dz. cyt., s. 540-541.
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[lustr. 32. Cele reklamy w relacji do kategorii chrematononimicznych
i ikonicznych.



Tak sformutowane cele reklamy w powigzaniu z onoma-
styczna i ikonologiczna klasyfikacjg kultureméw uobecnia-
nych marketingowo w saszetkach z cukrem stajg sie dogodnym
narzedziem do analizowania funkcji stowno-obrazowych em-
blematycznych kompozycji, wyrazajacych towarowy aspekt
tych przedmiotéw. Kazdy z tych celéw determinuje bowiem
sposéb uzycia leksemo6w reprezentujacych reklamowane to-
wary, firmy, ustugi i obiekty, a takze okresla rozumienie ich
ikonicznych reprezentacji w konkretnych obrazowych uobec-
nieniach. W ten sposéb rzeczowe i znakowe funkcje tacza sie
w towarowo artykutowanych saszetkach z cukrem, aktualizujac
sie w ich marketingowej uzytkowosci.

Przedstawione na schemacie zalezno$ci mozna zobra-
zowac poprzez analize celow reklamowych realizowanych
przez funkcje konkretnych saszetek. Pierwszy z nich odnosi
sie do funkcji informacyjnych zawartych w graficzno-typogra-
ficznych projektach umieszczanych na awersach i rewersach
tych opakowan. Stanowig one potaczenie ekspresji wizual-
nej z tekstowym przekazem tresci. Tworza funkcjonalng jed-
no$¢ z zawartym w saszetce cukrem oraz jej afordancjami
uzytkowymi.

Przyktadem takich wta$nie wzajemnych relacji miedzy
towarem a uzytkownikiem zapo$redniczanych marketingowo
sg saszetki sygnowane nazwa sieci rosyjskich baréw szybkiej
obstugi MAMA PAIIIA. Sie¢ nalezy do holdingu Rosinter, dzia-
tajacego na rynku rosyjskim, a takze w bytych republikach
radzieckich oraz dawnych krajach socjalistycznych. Jest on
czotowym niezaleznym operatorem sieci restauracji. Rozpo-
czat dziatalnos¢ w 1990 roku. Obecnie zatrudnia 3300 pra-
cownikow w 259 restauracjach!'*, MAMA PAIIIA jest obecna
jedynie w Rosji i zajmuje szczegdlne miejsce wsrdd restauracji
holdingu ze wzgledu na umiejscowienie swych baréw szyb-
kiej obstugi gtéwnie na lotniskach najwiekszych miast w tym
kraju. Serwuje dania kuchni rosyjskiej oraz oczywiscie napoje,

114 Rosinter, http://www.rosinter.com/company/ [dostep: 16.06.2018].
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[lustr. 33. Rosyjska saszetka Mama Paiua.



a wéréd nich herbate i kawe. Cukier do nich jest porcjowany
w firmowych saszetkach, ktore we wszystkich barach tej sieci
sg jednakowe i w identyczny sposéb ja reklamuija.

Saszetki z cukrem firmowane przez MAMA PAIIIA majg
podtuzny ksztalt, co determinuje format graficzny informacji
tekstowych i ikonicznych naniesionych na ich awersy i rewersy.
Ze wzgledu na ich rozbudowany przekaz oraz prymarna funk-
cje informowania uzytkownikéw zaréwno o zapakowanym
produkcie, jak i sieci MAMA PAILIA nalezy uzna¢, ze gtéwnym
celem reklamowym jest tutaj przekazywanie jak najpetniejszej
informacji, wykraczajgcej nawet, jak zobaczymy, poza oczeki-
wania klientdw restauracji. Analizujac projekt graficzny wedle
zZaproponowanego przez nas wyzej sposobu traktowania tego
rodzaju kompozycji jako emblematéw, nalezy najpierw przyj-
rzec sie lemmie, czyli inskrypcji, nastepnie opisa¢ imago, czyli
obraz, by wreszcie skupic sie na subskrypcji, czyli dodatkowych
informacjach poszerzajgcych wiedze o przedmiocie i ustudze,
w ktérej petni on funkcje informacyjne.

Inskrypcja umieszczona na saszetce to odwzorowanie
szyldoéw znajdujacych sie nad wej$ciami do sieci bar6w szyb-
kiej obstugi MAMA PAIIIA. Jest to zatem swoista translacja
realnego, modelowanego stereometrycznie przedmiotu (litery
uzyte w napisie sg trojwymiarowe) na dwuwymiarowa ptasz-
czyzne druku, przy zachowaniu ksztattu i proporcji. Mozna
przyja¢, ze w obu przypadkach mamy do czynienia z logoty-
pem bedacym jednoczes$nie logo, jako Ze stylizowane w napisie
litery stanowig ikoniczny symbol marki. Zawarta w lemmie
nazwa MAMA PAIlIA odnosi sie w swej marketingowo-infor-
macyjnej funkcji do ustug gastronomicznych oferowanych
przez marke, dlatego jej uzycie na torebce z cukrem kaze j3
zaliczy¢ do pragmatonimoéw. Nie informuje ona o zawarto-
$ci saszetki, lecz o firmie oferujgcej zaparzenie i serwowa-
nie kawy lub herbaty, ktére mozna postodzi¢ umieszczonym
w torebce cukrem.

Znamiennym zabiegiem, ktéry ma informowac o rosyjskim
charakterze dan, jakie mozna spozy¢ w sieci baréw MAMA
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PAIIA, jest zabawa fonetyczna w wyrazie PALIIA. Nalezy sadzic,
Ze ten zabieg zostat podyktowany checig zabawnego wykorzy-
stania wyrazu obcego, zapozyczonego z jezyka angielskiego
(ang. Russia), zapisanego za pomoca rodzimego alfabetu. Z dru-
giej strony to wtasnie typograficzne wykorzystanie ksztattu
uzytego liternictwa pozwala uzytkownikom zidentyfikowac
reklamowang w ten sposé6b ustuge gastronomiczng jako trady-
cyjnie rosyjska, gdyz czcionki uzyte w logotypie nie odwotuja
sie do wspoélczesnej grazdanki, lecz do starszego typu pisma
cyrylickiego. Przyczyn tego zabiegu nalezy upatrywac w tym,
ze bary MAMA PAIIIA dziatajg gtéwnie na lotniskach, a wiec
w przestrzeni, w ktérej mieszaja sie ze sobg swojskos¢ i rodzi-
mo$¢ oraz miedzynarodowy charakter wspotczesnego trans-
portu lotniczego, co daje pretekst do zaprawionego ironig zartu
jezykowo-typograficznego.

Lemma jest $ci$le skorelowana z towarzyszacym jej na sa-
szetce imago. W ten sposob tworzy sie kompozycja stowo-obra-
zowa o duzym potencjale informacyjnym. Grafika umieszczona
na awersie torebki przedstawia uproszczone wystylizowane
wysokie i niskie budynki, pomiedzy ktérymi wida¢ krazgce
samoloty. Ta kompozycja jest dostosowana zaréwno do wy-
dtuzonego ksztattu saszetki, jak i do charakteru reklamowanej
w ten spos6b ustugi gastronomicznej, ktoérg firma swiadczy,
jak juz wspomnieli$my, na lotniskach. Ten rodzaj imago nalezy
zaliczy¢ do oznak, gdyz stylizowane budynki pozwalaja wnosi¢
o0 przejawianiu sie w nich obrazu miasta lub miast, na ktérych
lotniskach mozna napi¢ sie kawy w barach MAMA PAIIIA. Ra-
zem z lemma imago tworzy tu specyficzng funkcjonalna catost-
ke, ktéra informuje zaré6wno o kawowej ofercie firmy, jaki o jej
specyfice, wynikajacej z powigzania z transportem lotniczym.
To tworzy spdjng, czytelng informacje i spetnia pierwszy z wy-
mienionych przez nas cel6w reklamowych.

Waznym informacyjnym uzupetnieniem lemmy i imago
jest subskrypcja w wykorzystywanym marketingowo em-
blemacie wydrukowanym na awersie opisywanej saszetki.
Mozna w niej wyrdzni¢ dwojakiego typu odniesienia doty-
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czgce producenta saszetki, czyli firmy pakujacej, i zwigzane
z informacjami towarowymi. Znajdujemy tam wiec najpierw
informacje: H3zomossaerno: 3A0 ,,POCIIPOAYKT" m/¢: (484)
396-30-42 www.rosproduct.ru. Dotyczg one przedsiebiorstwa
majacego swa siedzibe w Obninsku, bedgcego uznanym lide-
rem w wytworstwie produktéw porcjowanych dla wszystkich
segmentoéw rosyjskiej gastronomii publicznej!'®. Ten sposéb
informacyjnego uzycia nazwy firmy z perspektywy chrema-
tonimii nalezy zaliczy¢ do wykorzystanych sekundarnie (bo
w subskrypcji) firmonimoéw, jako Ze jest nazwg przedsiebior-
stwa produkcyjnego, a nie ustugowego, za jakie nalezy uznaé
MAMA PAIIA.

Drugi typ informacji zawartej w subskrypcji stanowia
dane zwiagzane z oznakowaniem towaréw, na ktore sktadajg
sie: gramatura produktu (3axap 5 2) oraz certyfikacyjne ozna-
czenia towarowe:

rocr2194 FAL

[lustr. 34. Certyfikowane oznaczenia towarowe.

Pierwszy z ciggu symboli (I'OCT 21-94) oznacza specy-
fikacje cukru sypkiego umieszczonego w saszetce, a drugi
(EAC) informuje o tym, ze produkt przeszedt wszystkie pro-
cedury oceny zgodnosci i spelnia wymagania regulaminéw
technicznych Euroazjatyckiej Unii Celnej!!é. Trzeci (symbol
kieliszka i widelca) oznacza materiaty i wyroby dopuszczone
do kontaktu z produktami spozywczymi, ktére w momencie
wprowadzania do obrotu nie miaty kontaktu z zywno$cig!'’.
Czwarty (liczba 80 wpisana w trojkat oraz znajdujace sie pod
nim litery C/PAP) informuje o materiale, z ktérego wykonano

115 330 Pocnipoaykr, http://rosproduct.ru/topmenu/company/ [dostep:
16.06.2018].

116 Centrum Certyfikacji Rynkéw Wschodnich, http://www.gost-r.pl/
oznakowanie-towarow-symbolem-eac/ [dostep: 16.06.2018].

117 Big China, http://www.bigchina.pl/centrum_wiedzy/porady_eksper-
tow/5335-znaki_i_symbole_w_imporcie [dostep: 16.06.2018].

135



saszetke, i jego zdatnosci do recyklingu oraz biodegradowa-
nia''8, Wszystkie te oznaczenia, z wyjatkiem moze gramatury,
nie sg zasadniczo przeznaczone dla konsumenta, lecz stanowig
informacje handlowe wymagane przez stuzby dbajace o bez-
pieczenstwo sanitarne oraz stuzby celne nadzorujace miedzy-
narodowy obrét towaréw w strefach wolnoctowych lotnisk, na
ktérych dziatajg bary MAMA PAIIIA.

Przyktad opisanej wyzej saszetki pozwala stwierdzig,
ze pierwszy z celéw reklamowych, jakim jest informowanie
o produktach lub ustugach, angazuje zaréwno narzedzia ono-
mastyczne, w naszym wypadku pragmatonimy oraz ergonimy,
jakinarzedzia ikoniczne, czyli oznaki. W ten sposéb rzeczowa
funkcjonalnos¢ przedmiotu, jakim jest cukier w saszetkach,
staje sie no$nikiem funkcji znakowych i symbolicznych, ktére
pozwalaja przekazywac informacje tekstowe i ikoniczne, two-
rzace emblemat o ztozonej semantyce. Utowarowiona saszetka
staje sie w ten sposéb reklamg ustug firmy, ktéra ja zaméwita
u dostawcy (MAMA PAIIIA), oraz reklamg produktu wytwo-
rzonego przez firme pakujaca (ROSINTER).

Inaczej sg artykutowane tresci reklamowe w sytuacji, gdy
celem jest naktanianie konsumenta do nabywania i uzytko-
wania cukru okres$lonego producenta. Chodzi tu o stworzenie
marketingowego wyobrazenia produktu, ktére poprzez swojg
atrakcyjng forme pozytywnie usposabiatoby nabywcéw do
zakupu wyrobow tego a nie innego przedsiebiorstwa cukrow-
niczego. Przyktadem takiego dziatania sg emblematy umiesz-
czane na saszetkach z cukrem dostarczanych na polski rynek
przez wspomniany wcze$niej koncern Siidzucker, ktére, jak zo-
baczymy, oswajaja obcos¢ niemieckiego chrematonimu przez
stworzenie jego relacji ze swojskim elementem ikonicznym.

Wiaze sie to niewatpliwie z okre$§long misja firmy, ktéra
stara sie dostosowac swe dziatania do warunkéw lokalnych. Ta
lokalizacja produktu wptywa oczywiscie na tresci reklamowe

118 Eko-znaki, http://eko-znaki.pl/oznakowanie_opakowan.htm [do-
step: 16.06.2018].
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i kody znakowe wykorzystywane jako przekaz marketingowy
podlegajacy zmianom w zalezno$ci od konkretnego rynku.

Jak zatem widzimy, najwazniejsze dla misji koncernu jest
utrzymywanie trwatych, a wiec uwarunkowanych kulturowo
i zakorzenionych lokalnie relacji z partnerami, co warunkuje
stabilno$¢ firmy wobec wyzwan wynikajgcych zaréwno z mo-
zaikowej struktury rynkéw (miedzynarodowa spo6tka akcyjna),
jak i ze specyfiki wielokulturowego $rodowiska biznesowego.
Przektada sie to na wspomniany uniwersalizm firmowego
przekazu, ktéry powinien by¢ jednoczes$nie dostosowany do
kulturowych uwarunkowan lokalnego rynku. Sympatie i ani-
mozje regionalne na tym ostatnim moga decydowac o usposo-
bieniu konsumentéw do proponowanego produktu.

Produkowane przez firme Siidzucker wtasne saszetki re-
alizuja zatem koncept marketingowego emblematu poprzez
faczenie abstrakcyjnych motywéw graficznych o przemyslane;j
symbolice z uniwersalnym, wielojezycznym tekstem. Na przy-
ktad lemme w tej kompozycji stanowi ergonim odnoszacy sie
do cukru: zucker, cukier, sugar, sucre. Jego naktaniajgca do po-
zytywnego ustosunkowania sie do produktu funkcja polega na
uzyciu kilku jezykéw narodowych, co stanowi ukton w strone
lokalnych konsumentéw. Symptomatyczne jest tu takze to, ze
lemma nie eksponuje firmonimu ,Stidzucker”, lecz koncentruje
sie na bardziej kulturowo neutralnym ergonimie.

Podobnie zostata pomys$lana naktaniajgca funkcja imago,
ktére w tym wypadku nalezy zaliczy¢ do kategorii symboli. Wy-
nika to z faktu, Ze zastosowany tu motyw graficzny (kolorowe
paski) zdaje sie odwotywa¢ do abstrakcyjnego upostaciowienia
polskiej swojskosci w domys$lnym wyobrazeniu towickiego
pasiaka. Spelnia on wiec kryteria, jakie w ikonologii odréz-
niaja symbol od alegorii, ktéra, przypomnijmy, na podstawie
swej tresci pozwala wnosi¢ o znaczeniu przeno$nym motywu
ustalonym konwencjonalnie. Tymczasem kolorowe paski na
saszetce firmy Stidzucker odnoszg sie nie do ich konwencjonal-
nego znaczenia, lecz do swobodnych skojarzen, niekoniecznie
ustalonych przez $cista odpowiednio$¢ znaczacego i znaczone-
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go. Jednocze$nie motyw ikoniczny jest tutaj na tyle neutralny,
ze moze by¢ takze odbierany jako abstrakcyjny barwny wzoér,
niezalezny od polskiej tradycji, co pozwala eksportowac zdo-
bione nim saszetki do innych europejskich krajow. W efekcie
6w emblemat peini funkcje naktaniajaca zaréwno na rynku
miedzynarodowym (neutralny przekaz), jak i lokalnym, na kt4-
rym marketingowa perswazja zostaje wzmocniona symbolikg
narodowg (nacechowany przekaz).

Trzeci z elementéw emblematu wykorzystany na wspo-
minanej juz saszetce firmy Stidzucker w sensie chrematonimii
jest pragmatonimem, gdyz zasadniczo przywotuje dane produ-
centa. Etymologia tej ztozonej nazwy odwotuje sie do usytu-
owania geograficznego pierwszych cukrowni, ktore stworzyty
potem obecny koncern. Jest to wiec chrematonim geograficz-
ny, zwigzany z kierunkami swiata. Subskrypcja jednoczesnie
przynosi informacje o asortymencie produktu zapakowanego
w saszetke: ,cukier bialy” oraz w dodanym znaku towarowym,
tzw. Zielonym Punkcie (dwie strzatki wpisane w okrag), przy-
pomina, Ze Siidzucker wniést wktad finansowy w budowanie
i funkcjonowanie systemu odzyskiwania odpaddw. Jest to wiec
nie tylko informacja o produkcie, lecz takze — a nawet przede
wszystkim - promocja firmy, ktéra angazuje sie w dziatania
proekologiczne, co ma wywota¢ przychylno$¢ konsumentow.
Konsekwentnie wiec emblemat nadrukowany na saszetke fir-
my Stidzucker realizuje zdefiniowany przez nas naktaniajacy
cel reklamowy.

W odréznieniu od poprzednio omawianej saszetki re-
klamujacej rosyjska sie¢ baréw szybkiej obstugi MAMA
PAIIA, w przypadku firmy Stidzucker mamy wiec przesuniecie
akcentdw z informacji na naktanianie uzytkownikéw do konsu-
mowania przyjaznie wygladajacego produktu towarzyszacego
kawie. Umieszczenie w lemmie emblematu ergonimu (nazwy
produktu), przy jednoczesnym przeniesieniu firmonimu (na-
zwy producenta) do subskrypcji, zmienia jego marketingowg
pragmatyke. Wynika to z faktu, Ze w omawianym przypadku
lemma nie odnosi sie ani do konkretnego producenta cukru, ani
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do okreslonej firmy ustugowej z sektora HoReCa. Pozwala to
wielu matym barom i restauracjom nie inwestowa¢ dodatkowo
w zamawianie spersonalizowanych projektéw nadrukoéw, przy
jednoczesnym zachowaniu estetyki saszetek, uprzyjemniajace;j
klientom spozywanie napojow.



,Dzi$ stodko$¢ napoju moze sie zmieniac
zaleznie od okolicznosci.

| tak z okazji radosnych wydarzen,

jakimi sg wesela lub narodziny dziecka,
kawe podaje sie stodzong,
a podczas pogrzebdéw bez cukru”.

BozZidar Jezernik, Kawa, Wotowiec 2011, s. 31.



Rozdziat piaty

Przedmiot albo pozytek z saszetki




TAK JAK KAWA JEST DUSZA I SERCEM KAWIARN], tak cukier to-
warzyszy jej niczym nieodtgczny wspoétuczestnik spektaklu
rozgrywajgcego sie miedzy stolikami, krzestami, barem, wie-
szakami, go$¢mi, baristami i kelnerami. Kawiarnia jest bowiem
odrebnym $wiatem, konstelacja przedmiotéw sktadajacych
sie na jej wyposazenie, zachodzacych do niej ludzi oraz nie-
powtarzalnej przestrzeni wnetrza wypetnionego atmosfera
spotkan przygodnych przechodniéw z filizankami, spodeczka-
mi, tyZeczkami i saszetkami z cukrem. Tych ostatnich nie byto
wprawdzie w dawnych lokalach tego typu, ale kawiarniana
atmosfera niewiele zmienita sie od czasow, ktore Franciszek
Jaworski przywotuje w swej ksiazce Lwdw stary i wczorajszy:
»W kawiarnianych mrokach zyja cate grupy ludzi, tworzac cha-
rakterystyczng i specjalng publiczno$¢, zadna ruchu nerwowe-
go i oddechu Europy, co wionie ze szpalt zadrukowanej bibuty,
spragniong plotek wielkiego miasta, a przede wszystkim zy-
cia btyskotliwego, na falach drgajgcego $wiatta, w arabeskach
dymu, wsréd nawotywan kelnerow”119,

Jesli zatem chcemy zrozumiec to, jak w owym odrebnym
i specyficznym Swiecie funkcjonowat cukier, a zwtaszcza to,
jak uobecniajg sie w nim zawierajgce go papierowe saszetki,
musimy uchwycic¢ ztoZone relacje taczace ,stodka dusze” kawy
z filizankami, kawiarnianymi stolikami, tyzeczkami, popiel-
niczkami oraz go$¢émi, ktérzy rozrywajac papierowe koszulki,

19 F Jaworski, Lwow stary i wezorajszy (szkice i opowiadania) z ilustra-
cyami, Lwow 1911, s. 219.
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spetniajg ceremoniat picia czarnego naparu. Uzytek saszetek
z cukrem nie ogranicza sie bowiem tylko do ich rzeczowych
funkcji, banalnych i oczywistych, lecz dotyka sfery symbolicz-
nej, w ktorej znaki i znaczenia tgcza sie w przestrzeni metafo-
rycznej, symbolicznej i do pewnego stopnia transcendentalnej
wobec materialnej rzeczywistosci. Poszukujac uzytkowego
sensu przedmiotéw, nigdy nie mozna zapominac o ich podwdj-
nej artykulacji - jako materialnych rzeczy przeznaczonych do
praktycznego wykorzystywania oraz no$nikdw symbolicznych
znaczen wpisujacych sie w niematerialng sfere duchowego
doswiadczenia.

Cukier w kawiarni zawsze byt z jednej strony oczywisty,
z drugiej za$ bynajmniej nieoczywisty. Ta oczywistos¢ brata sie
z faktu, ze kawa z natury jest gorzka i domaga sie dopetnienia
swego smaku stodyczg, tagodzaca 6w natretny, przykry, a jed-
nocze$nie fascynujgcy posmak. Stad obecno$¢ cukru w kawie
parzonej po turecku, a wiec w dzezwach'?°, proponowanej na
przyktad w kafanach, czyli tradycyjnych batkanskich kawiar-
niach, w ktérych pojawienie sie cukiernic, a tym bardziej pa-
pierowych saszetek, jest nowym obyczajem.

Z drugiej strony nieoczywisto$¢ cukru przy tradycyjnym
spozywaniu kawy, dosypywanego od razu do dZzezwy, wynikata
z dtugotrwatej tradycji i jego rzadkosci. Przemiany kulturowe
zwigzane z modernizacja zycia sprawily jednak, ze pojawi-
fa sie réznorodnos¢ form serwowania cukru. Spowodowato
to pojawienie sie niepewnosci co do sposobdéw jego uzycia
w rozmaitych kawiarniach, co mogto prowadzi¢ do konfuzji
konsumentdw, ktérzy mogli nie wiedzie¢, czy nalezy zamowic
kawe stodzong podczas procesu jej parzenia, czy tez zazadac
przyniesienia cukiernicy albo podania saszetek z cukrem.

W ten sposo6b cukier stawat sie problemem w sensie grec-
kiego znaczenia tego stowa (problema), a wiec swego rodzaju

120 Dzezwa (dzezwe) - z arab. poprzez tur. cezve, pot. tygielek - narzedzie
kuchenne o charakterystycznym ksztatcie kolby stozkowej, najczesciej mie-
dziane, stuzace do parzenia kawy, rozpowszechnione na Batkanach i w krajach
arabskich, na Kaukazie i w Rosji.
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przeszkodg czy tez utrudnieniem w delektowaniu sie kawg, co
byto efektem réznorodnos$ci sposobéw stodzenia. Nie zawsze
cukier byt tez tym, czym by¢ powinien, a wiec fatwym w uzyciu
i praktycznym produktem, z ktérego korzystanie byto nawyko-
we i zakorzenione w powtarzalnych, niewymagajacych refleksji
gestach. W przypadku kawiarni dotyczyto to zwtaszcza cukru
sypkiego, znajdujgcego sie w cukiernicy, ktéry niekoniecznie
spetniat wymogi wygody uzycia, higieny i oszczednosci. O ile
w domu byt znakomicie dostosowany do warunkéw prywatne-
go parzenia oraz picia kawy i nie sprawiat zadnych ktopotéw,
o tyle w miejscu publicznym, na przyktad w kawiarni, jego
sypka forma domagata sie udoskonalenia i przemiany. Pamie-
tamy, ze potrzeby wspoélnego picia kawy w przestrzeni publicz-
nej sktonity Benjamina Eisenstadta do wynalezienia cukréw
porcjowanych, ktére lepiej nadawaty sie do uzytku w takich
miejscach jak kawiarnie czy restauracje. W istocie Eisenstadt
dostosowat sypki cukier do kawiarnianych wymogéw, a wiec
uczynit go tym, czym by¢ on powinien.

Przyktad ten pokazuje, w jaki spos6b pomystowos$¢ w roz-
wigzywaniu probleméw ujawnia prawde, Ze przez swa wyna-
lazczo$¢ cztowiek zmienia kulture i siebie samego, a jednocze-
$nie uzaleznia sie od swych wytworoéw, co czyni go podlegtym
przedmiotom. Przeksztatcenie cukru sypkiego w saszetke z cu-
krem byto bowiem przemiana mato uzytecznego w danej sytu-
acji przedmiotu w uzyteczng rzecz, ktéra przez swa przydat-
nos$¢ zyskiwata istotng wartos$¢ dla gosci kawiarni. Ta wartos¢
przenosita saszetke ze Swiata prywatnej uzytecznosci w $wiat
spotecznych relacji, obiektywizujac w etymologicznym sensie
tego stowa interakcje miedzy rekwizytami wykorzystywanymi
w spektaklu picia kawy a uczestniczacymi w nim ludzkimi
aktorami. W ten sposéb porcjowany cukier wyznaczat niejako
sytuacje publicznego picia kawy w kawiarni, zaspokajat po-
trzebe uczynienia konsumpcji taka, jaka winna ona by¢, a wiec
wygodna, higieniczng i oszczedna.

Saszetki z cukrem odzwierciedlajg zatem paradoks czto-
wieka, ktéry poprzez naginanie $wiata takiego, jakim jest, ale
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nie takiego, jakim by¢ powinien, do postaci Swiata, ktéry by¢
powinien, ale nim nie jest!?!, tworzy rzeczywisto$¢ kulturowa,
w jakiej realizuje sie zwigzek jego podmiotowosci z przedmio-
tem. Saszetki z cukrem same w sobie nie maja bowiem zadnej
warto$ci. Zyskuja ja dopiero w relacji z ludzmi pijacymi kawe.
To oni nadajg im znaczenie poprzez gesty ich uzytkowania,
przez co sami stajg sie czescig projektu aktanta, czyli - jak po-
wiedziatby Bruno Latour -, hybrydowego zwiazku ludzkiego
aktora z rzeczowym rekwizytem”'?2, Aktanci za$ majg to do
siebie, ze ich sprawczos$¢ znajduje sie zaré6wno po ludzkiej,
jak i nieludzkiej stronie, przez co méwienie o indywidualnym
podmiocie i odrebnym od niego przedmiocie jest w tym wy-
padku mylace i nieprecyzyjne. W tym sensie, jak mowi Vilém
Flusser, ,[...] nie ma czego$ takiego jak ludzki duch z jednej
strony i obiektywne $rodowisko z drugiej, lecz istnieje relacja
cztowiek-$rodowisko”1%.

W przypadku saszetek z cukrem $rodowiskiem tym jest
kawiarnia, ktorej przestrzen i wyposazenie tworzg relacje
z go$¢mi pijacymi kawe, przejawiajace sie w mikrosytuacjach
uzytkowych, takich jak na przyktad korzystanie z porcjowa-
nych cukrow. Takie mikrorelacje staja sie faktami konkrety-
Zujacymi sie w intencji postodzenia kawy za pomoca cukru
z saszetki. W obrebie tej intencji ludzie przy kawiarnianych
stolikach urzeczywistniajg sie jako konsumenci stodzonej
kawy, a saszetki konkretyzuja sie jako stuzace tej konsumpcji
przedmioty uzytkowe. Poza tg konkretng sytuacja sa one tyl-
ko mozliwosciami potencjalnego uobecnienia sie wobec aktu
stodzenia gorzkiego naparu. W ten spos6b elementy spektaklu
konsumpcji urzeczywistniajg sie tylko relacyjnie, w sytuacji
picia kawy przez klientéw kawiarni.

Tak widziane saszetki z cukrem nie tylko pozwalajg wnik-
na¢ w nature publicznej przestrzeni konsumpcji, co wydaje
sie oczywiste i banalne, lecz takze prowadza nas ku gtebszym

121 V. Flusser, dz. cyt., s. 54.

122 Por. B. Latour, Splatajqc na nowo to, co spoteczne, Krakéw 2010.
123V, Flusser, dz. cyt,, s. 66.
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wnioskom dotyczacym ontologii rzeczy oraz zwigzanej z nig
nowej antropologii. Vilém Flusser pisze: ,[...] jesli rozwazy-
my taka wizje swiata i nas posrdd tego $wiata jako pola rela-
cji, by¢ moze zaczniemy rozumieé, co dzieje sie dookota nas,
zobaczymy zachodzace na siebie, luzno porozrzucane pola
mozliwosci, ktoére konkretyzuja sie zgodnie z okre$lonymi
projektami. Wéwczas zobaczymy siebie jako konkretne supty
w sieci mozliwosci, ktére zawiazujg sie i rozwiazuja w zgodzie
z okre$lonymi projektami”?*,

W tym rozumieniu stodzenie kawy zawarto$ciag saszetek
jest czyms wiecej niz prostg czynno$cig o matym znaczeniu,
gdyz ujawnia okreslony model kawiarnianych zachowan, kto-
re pozwalajg dostrzec zréznicowania kulturowe definiujace
tozsamo$¢ ludzi pijacych kawe. Uzytkowanie cukru jest wiec
swego rodzaju nadawaniem spotecznego i kulturowego sensu
samej kawiarni jako symbolicznego miejsca bedacego czyms$
wiecej niz tylko lokalem gastronomicznym. Odzwierciedla on
bowiem takze specyfike zachowan, ktéra pozwala wznie$¢ sie
ponad materialny poziom otaczajacej rzeczywistosci, przez co
tworzy nowa perspektywe widzenia. Powoduje to, Ze kawiarnia
staje sie swego rodzaju przestrzenig wymagajaca od gosci nie
tylko okreslenia sie w niej, lecz takze znalezienia adekwatne-
go sposobu zachowania sie i bycia. Kawiarnia jest tu nie tyle
otaczajacg przestrzenig, z ktérg za pomocg saszetki z cukrem
mozna wej$¢ w relacje uzytkowa, ile pewnego rodzaju prze-
szkodg ustawiajaca sie miedzy jej go$¢émi a ich celem, jakim jest
wypicie kawy. W wezszym zakresie przeszkoda taka moze by¢
sama saszetka, stwarzajgca ktopot jej uzycia, ktéry zmusza do
przezwyciezania oporu, jaki stawia ona na przyktad konsumen-
towi nieznajacemu kontekstu kulturowego jej uzytkowania
w danym miejscu.

Jest to zatem problem wymagajacy przezwyciezenia, gdy
chce sie odczuwaé przyjemnos¢ i satysfakcje z picia kawy
na przyktad w tradycyjnej kafanie lub nowoczesnej kawiar-

124 Tamze, s. 67.
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ni. Praktyki stodzenia tego naparu sg bowiem zréznicowane
i mimo pozoréw majg ze soba niewiele wspdlnego. W takiej
sytuacji znalezienie sie w kafanie lub kawiarni moze by¢ do-
$Swiadczeniem frustrujgcym, przypominajacym zabtadzenie
w lesie, o ktorym pisze Vilém Flusser: ,[...] zabtadzitem w lesie,
ale moge liczy¢ na odnalezienie siebie (na swoja droge uciecz-
ki), poniewaz umiem stang¢ jako$ ponad lasem. Na przyktad
moge spojrze¢ na mape lub na pozycje stonica na niebie i w ten
sposob ujrzec las z gory [...], moge go transcendowacé. Moja
transcendencja to teoria lub zbi6r teorii (mapy i koncepcje
astronomiczne) dostarczane przez kulture (przez innych). Nie
ma jednak gwarancji, Ze moja transcendencja wyprowadzi
mnie z lasu”1?.

W odniesieniu do kawiarni oznacza to, Ze dysponujac wie-
dza na temat obyczajow i sposobow picia kawy, przygodny gos¢
moze zachowywac sie w niej w sposéb odpowiedni, a wiec
akceptowany przez innych gosci. Nie oznacza to jednak, ze
taka wiedza zapewni mu catkowite wtopienie sie w otoczenie,
a zatem umozliwi bezproblemowe picie kawy, ktére nie wy-
wota ztosliwych komentarzy statych klientéw. Dobrym przy-
ktadem takiej sytuacji jest korzystanie z saszetek z cukrem, co
do ktérych mamy teoretyczng wiedze, jak ich uzywac, a ktére
moga jednak niekiedy sprawia¢ trudnos$ci w praktycznym wy-
korzystywaniu. Dotyczy to na przyktad sytuacji picia kawy we
wspomnianych kafanach lub sieciowych lokalach Starbucks.
Odmienny kontekst kulturowy sprawia, ze w tych miejscach
inaczej uksztattowat sie tradycyjny sposéb konsumowania
kawy, a zatem takze korzystania z cukru. Ta pragmatyka staje
sie w owej sytuacji rodzajem transcendowania tego obyczaju
w modele kulturowe stanowigcego dla naszego przygodnego
goscia rodzaj Flusserowskiej mapy zachowan, akceptowanych
i aktualizowanych w danym miejscu i czasie.

Wyobrazmy sobie, ze kto§ wychowany na zachodzie
Europy trafia do wspdiczesnej serbskiej kafany, dysponujac

125 Tamze, s. 83.
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podstawowa wiedzg na temat obowigzujacego w niej modelu
zachowan, ale chce napi¢ sie kawy w stylu wtoskiego espresso
i postodzi¢ jg zgodnie ze swoimi upodobaniami. Bedzie to miato
dwie konsekwencje - po pierwsze, ta osoba zderzy sie z kon-
frontacja swojej teoretycznej wiedzy z praktyka zycia codzien-
nego, po drugie za$, kwestia cukru stanie sie dla niej istotnym
problemem. Wspétczesna kafana jest bowiem specyficznym
miejscem, w ktérym tradycja miesza sie z nowoczesnoscia. Aga-
ta Jawoszek tak charakteryzuje to miejsce: ,Bosniacka kafana
to, jak twierdza Boszniacy, sposéb zycia i wyraz ich mentalno-
$ci, na ktdra sktadajg sie takie cechy jak rahatluk (dobrostan,
umiejetno$¢ cieszenia sie chwila) i sabur (pogodzenie, biernosé¢,
biernym przygladaniu sie rzeczywisto$ci)*?°.

Cho¢ s3a to tradycyjne wyznaczniki spotecznego i kultu-
rowego sensu istnienia kafany, to wspoétcze$nie zostaty one
wzbogacone o nowe odniesienia zachodnioeuropejskie, wyni-
kajace z globalizacji, obejmujgcej takze Batkany. Dlatego opis
Agaty Jawoszek do pewnego tylko stopnia zgadza sie z obrazem
dawnej kafany, jaki prezentuje w swojej ksigzce Kawa Bozidar
Jezernik: ,Batkany zaczynaja sie tam, gdzie dumna austriacka
kawiarnia stopniowo zmienia sie w ponurg, oblezong przez
muchy kafane. Siedzg w niej Boszniacy w kolorowych kurt-
kach i imponujacych pumpach. A w kacie kuca chtopczyk, ktéry
nieustannie miele kawe. Czym bytyby Batkany bez kawy?”1%’,

Dla kogos$, kto przyjechat do dzisiejszego Sarajewa wypo-
sazony w tego rodzaju historyczng wiedze, zetkniecie sie ze
wspbiczesna bosniacka kafang moze by¢ zaskoczeniem. Nikt
bowiem we wspoétczesnych lokalach tego rodzaju nie zobaczy
juz chtopcoéw rozgniatajacych ziarna kawy w mozdzierzu ani
nie spotka tam ubranych w pumpy mezczyzn - chyba Ze s3 to
kafany dla turystéw, stylizowane na miejscowy folklor, a wiec
znatury nieautentyczne. Gdyby przyjrzec sie natomiast dzisiaj

126 A, Jawoszek, fragment ksigzki Bosniacka diaspora. Modele narodowej

i kulturowej autoidentyfikacji (maszynopis udostepniony przez autorke).
127 B. Jezernik, dz. cyt,, s. 56.
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prawdziwym kafanom, to odkryliby$my ich hybrydowa po-
sta¢, taczaca tradycyjne miejsce picia kawy, jakie historycznie
uksztattowato sie na Batkanach, z modelem owej wiedenskiej
kawiarni Jezernika, ktéra juz dawno zadomowita sie w Serbii,
Bosni czy Albanii. W takim uksztattowanym przez dialog kultur
lokalu wcale nie od rzeczy bytoby zaméwi¢ wtoskie espresso
i poprosi¢ o saszetke z cukrem do jego postodzenia.

W sytuacji naszego zachodniego turysty nie bytoby to
jednak takie proste i oczywiste. Spotkataby go tu bowiem
przygoda kogo$, kto mimo posiadania mapy nie potrafi wyjs¢
z lasu. Nie dlatego jednak, Zze ma ztg mape, czyli fatszywa wie-
dze, lecz dlatego, iz owa wiedza ma charakter jedynie teore-
tyczny, ktory niekoniecznie sprawdza sie w praktyce. Na tym
wtasnie polegatoby zderzenie teorii z praktyka, gdyz wiedza
historyczna utrudniataby naszemu gosciowi z Zachodu doma-
ganie sie wtoskiej kawy w bo$niackiej kafanie, a tym bardziej
rozgladanie sie za saszetkami z cukrem. Natrafitby on zatem
na opor rzeczy, wynikajacy z nieprzystawania swojego modelu
wyobrazeniowego kafany do jej rzeczywistego funkcjonowania
na wspotczesnych Batkanach. W podobny spos6b wirtualny
opor stawitaby mu saszetka z cukrem, niedostepna dlan nie ze
wzgledu na jej fizyczng nieobecno$¢ na stoliku, lecz z uwagi na
niemozliwo$¢ wyobrazenia sobie jej uzytkowania w tradycyjnej
kafanie, w ktérej nie powinno jej by¢.

Korzystanie z saszetek z cukrem moze sta¢ sie problema-
tyczne nie tylko w miejscu bedacym skrzyzowaniem kafany
z kawiarnig, lecz takze w lokalach jak najbardziej dla nich wta-
$ciwych, czyli w kawiarniach sieciowych. Wynika to ze zrézni-
cowania projektowego tych gadzetéw, bioracego sie zaréwno
z mozliwych technologicznie rozwigzan, jak i projektéw gra-
ficznych, dominujacych niekiedy nad funkcjonalno$cig uzyt-
kowa saszetek. Stwarzac to moze niekiedy niebezpieczenstwo
pomylenia porcjowanych cukréw z innymi konfekcjonowanymi
w ten sposob produktami, na przyktad torebkami z herbatg,
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[lustr. 35. Saszetki ze stodzikiem i z chusteczkami nawilzajacymi.



saszetkami z sola czy pieprzem lub zamknietymi hermetycznie
chusteczkami od$wiezajacymi.

Wynika to z nieprzemyslanego do konca projektowania
tych opakowan, czesto nieuwzgledniajacego koniecznos$ci
wskazania w produkcie sposobéw postugiwania sie nim. Uzyt-
kownicy szukajg jakichkolwiek wskazowek, ktére pomogtyby
im zrozumie¢ dziatanie danego przedmiotu. W sytuacji braku
takich informacji pojawia sie niepewnos$¢ w sferze praktyki
uzytkowej danego obiektu.

W przypadku saszetek z cukrem wazne jest wiec wyrazne
oznaczenie miejsc, w ktérych powinny by¢ one rozrywane.
Moga to by¢ na przyktad zgrzewy albo naciecia, ktére utatwia-
lyby rozdarcie papieru. Brak takich wskazdwek nie tylko po-
woduje dyskomfort uzytkownika, lecz takze moze doprowadzi¢
do rozsypania cukru lub w ogéle niemozliwosci postodzenia
kawy. Jak pisze wiec D.A. Norman: ,[...] dobry dizajn to miedzy
innymi jasny, skierowany do uzytkownikéw przekaz dotycza-
cy zastosowania, struktury i sposobu dziatania danej rzeczy.
Wtasnie taka funkcje petni znacznik”!%,

W tym sensie znaczniki sg niezbedne do wykorzystania
afordancji przedmiotdw, czyli mozliwosci ich uzycia w okre-
$lony sposéb i w okreslonym celu. Projektanci musza zatem
zapewni¢ widocznos$¢ tych elementéw saszetki, w przeciwnym
bowiem wypadku ufanie intuicyjno$ci porcjowanych cukréw
moze okazac sie zawodne, a to, co miato by¢ utatwieniem zycia,
moze stac sie udreka i powodem konfuzji. Znaczniki odsta-
niajg zatem przed wykorzystujacym saszetke konsumentem
jej funkcjonalny model, pozwalaja mu komfortowo poczuc sie
w spotecznej sytuacji picia kawy w miejscu publicznym. W tym
znaczeniu niezreczne manipulowanie cukrami, wynikajace
z niemozliwo$ci docieczenia sposobu otwarcia saszetek, stwa-
rza problemy nie tylko natury kognitywnej, lecz takze zwia-
zanej z konwencjami zachowan i kawiarnianymi obyczajami.

128 D.A. Norman, dz. cyt., s. 32.
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Widac¢ to rowniez w przypadku kafany i nowoczesnej ka-
wiarni, ktérych charakter jest zupeinie odmienny, co czyni
uzytkowanie przypisanych do nich przedmiotéw nieoczy-
wistymi, juz to ze wzgledu na wciaz zmieniajacy sie design
towarzyszacych kawie akcesoriéw, juz to z powodéw réznic
kulturowych i obyczajowych. Wigze sie to z przemianami funk-
cji spotecznych kawiarni w czasie, gdy istniaty juz konfekcjo-
nowane cukry, ktore, jak pamietamy, pojawity sie w latach
50., ana dobre zaistniaty w latach 70. XX wieku. Te przemiany
odpowiadaty trzem tzw. falom kawy, ktore to pojecie wpro-
wadzita Trish Rothgeb, dyrektorka Instytutu Jakosci Kawy.
Odniosta je ona najpierw do kawy dla mas, potem do kawiarni
sieciowych, a wreszcie do wyrafinowanego gustu smakoszy
tego napoju'®.

Te kawowe metamorfozy wptywaty na uzytkowanie por-
cjowanych cukréw, co wiagzato sie nie tylko z dokonujacymi
sie na przestrzeni kilku dziesiecioleci zmianami kulturowymi
i spotecznymi, lecz takze z rozwojem technologii pakowania,
ewolucja designu i projektowania graficznego oraz podej$ciem
do spraw ekologii i ochrony srodowiska. Cukier nieodtacznie
towarzyszacy kawie odzwierciedlat te ewolucje jej konsumpcji,
dostosowujac swa uzytkowos¢ do spotecznych norm jej spo-
zywania. Dlatego przesledzenie kolejnych fal fascynacji Swiata
konsumpcjg kawy pozwoli nam ukazac saszetki z cukrem w ich
interakcjach z pijacymi jg ludzmi, ktérzy realizowali w ten spo-
s6b pewien model uzytkowania jednorazowych przedmiotow.

Pierwsza kawowa fala pojawita sie wedtug Trish Rothgeb
w czasach powojennego rozwoju amerykanskich korporacji
i byta zwigzana z réznorodnoscia form serwowania cukru
w postaci sypkiej, kostek i coraz popularniejszych od lat 60.
XX wieku papierowych saszetek!'®°. Problemy konsumentéw

129 Los Angeles Times”, https://www.latimes.com/food/story/2019-
10-04/third-wave-coffee-trish-rothgeb [dostep: 12.12.2018].

130 Fresh Cup Magazine”, https://www.freshcup.com/do-you-know-
-trish-rothgeb/ [dostep: 12.12.2018].
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wiagzaty sie wiec z réznorodnoscia dostepnych sposobow
stodzenia, ktére czesto ktocity sie z dotychczasowymi przy-
zwyczajeniami pijacych kawe w domu lub w tradycyjnych
restauracjach. Szczegélny ktopot sprawiaty nowe na rynku
saszetki, ktdrych sposéb otwierania byt nieoczywisty, o czym
$wiadczyta frustracja ich wynalazcy, Benjamina Eisenstadta.
Ubolewat on nad tym, Ze klienci kawiarni nie przetamujg jego
wypetnionych cukrem ,paluszkéw”, lecz staraja sie rozerwac
je przy jednym koncu. Ujawniat sie w tym problem afordanc;ji
tych przedmiotdw, czyli - jak powiedziatby Donald A. Norman -
Jrelacji miedzy wlasciwosciami przedmiotu a mozliwosciami
podmiotu, ktére wyznacza zakres wykorzystania danej rze-
czy”13!, By wykorzysta¢ afordancje, trzeba mie¢ odpowiednie
kompetencje, bez ktorych nie sposdéb uzy¢ ich we wiasciwy
sposéb.

Saszetki miaty wtasciwos¢ przechowywania doktadnie
odmierzonych porcji cukru, a wiec miaty funkcje stodzenia
i stuzyty poprawie smaku kawy. Byty tak skonstruowane, ze
mozna byto tatwo je rozerwac, ale spos6b dokonywania tego
nie byt juz, jak sobie powiedzieliSmy, taki oczywisty. O ile
osobom postugujacym sie obiema rekami nie powinno to
sprawia¢ trudnosci, o tyle ta czynno$¢ byta wielce utrudnio-
na dla ludzi z dysfunkcja narzadu ruchu. By postodzi¢ swojg
kawe, musieli oni postuzy¢ sie zebami lub prosi¢ o pomoc
osoby postronne. W tym sensie afordancje uzytkowe torebki
z cukrem byty nie dla wszystkich dostepne, co oznaczato, ze
dla niektérych porcjowane cukry w duzej mierze nie miaty
funkcji praktycznego, wygodnego przechowywania i uzytko-
wania takiego cukru.

Czynniki funkcjonalne powodowaty wiec, Ze saszetki z cu-
krem, cho¢ potencjalnie wygodne, higieniczne i eleganckie,
niekoniecznie od razu sie przyjety, tym bardziej ze w okresie
pierwszej kawowej fali musiaty konkurowac z cukrem w kost-

131 D.A. Norman, dz. cyt,, s. 29.
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kach. Byt on tak samo doktadnie odmierzony co do gramatury,
awiec przewidywalny w intensywnoSci stodzenia kawy, a przy
tym wygodniejszy w uzyciu dla konsumenta. Wielki sukces
wsrod Klientow baréw sieciowych i kawiarni saszetki miaty
odnie$¢ dopiero podczas drugiej kawowej fali, ktéra zmieni-
ta nawyki i przyzwyczajenia wielbicieli tego naparu. Jest to
tez przyktad powodzenia wynalazku Eisenstadta, bioracy sie
z nadawania dodatkowej wartosSci przedmiotom przez wy-
korzystywanie ich w celach reklamy i promocji, co poszerza
rzeczowa uzytkowos$¢ produktu poprzez nadanie mu symbo-
licznego znaczenia.

Dokonato sie to wtasnie w okresie pojawienia sie drugiej
kawowej fali, czyli w latach 70. XX wieku, co nalezy wigzac
z gwattownym rozwojem sieci kawiarni, takich jak Starbucks?!3?
czy Costa Coffee!3%. Jak zauwaza Anna Oleksak: ,W uprze-
mystowionym $wiecie ludzie potrzebowali chwili oddechu.
Miejscem, gdzie chetnie spedzano czas, stata sie kawiarnia -
mozna w niej byto przystang¢ i napic¢ sie dobrej kawy. Dobrej,
czyli poprawnie zaparzonej, takiej, na jakg miato sie ochote:
espresso, cappuccino, latte czy z dodatkami: syropem, bitg
$mietang, posypka. Te szanse na biznes wykorzystaty po-
wszechne dzi§ na $wiecie sieci kawiarni. Pod koniec lat 70.
to one ksztattowaty gusta konsumentow. Wtedy tez rozpoczeta
sie druga fala popularno$ci kawy, oparta na opozycji: zwykta
kawa w domu wobec ekskluzywnego espresso z cremg w ka-
wiarni na mie$cie”*3*,

Dobrym przyktadem tego zjawiska, stymulujacego za-
razem rozwdj konsumpcji konfekcjonowanego w saszetkach
firmowego cukru, stata sie $wiatowa sie¢ kawiarni Starbucks.

132 Pierwsza kawiarnia sieci Starbucks zostata otwarta w 1971 roku
w Seattle.

133 Powstata w 1971 roku w Londynie z inicjatywy dwéch braci pocho-
dzacych z Wtoch - Sergia i Bruna Costow.

13% A. Oleksak, https://www.kukbuk.pl/wiadomosci/na-falach-kawy/
[dostep: 24.02.2019].
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Na swej oficjalnej stronie internetowej firma informuje: ,Na
poczatku mieliSmy tylko jedng niewielkg kawiarnie w histo-
rycznym Pike Place Market w Seattle, gdzie oferowali$my jed-
ng z najlepszych $wiezo palonych kaw ziarnistych na swiecie.
Nazwa Starbucks pochodzi z powiesci «Moby Dick», przywo-
dzac na mys$l romantycznych zeglarzy i pierwszych handlarzy
kawg”13%>, Znamienne w tej historii jest to, ze Starbucks od po-
czatku odwotywat sie do konotacji kulturowych i literackich.
Wykorzystywat je do promocji marki, co odzwierciedla logo
sieci przedstawiajgce stylizowany wizerunek skandynawskiej
syreny. Zostato ono zaprojektowane tak, by odzwierciedla¢
uwodzicielskie obrazy morza. Autor grafiki, Terry Heckler,
przeszukat stare archiwa morskie i znalazt wizerunek syreny
z drzeworytu nordyckiego z XVI wieku. Wykorzystat go do
stworzenia jednego z najbardziej rozpoznawalnych na $wiecie
znakéw firmowych?!3®,

Podczas drugiej kawowej fali 6w znak zostat wykorzystany
do promocji i reklamy marki. Umieszczono go miedzy innymi na
firmowych cukrach, udostepnionych klientom Starbucksa we
wszystkich krajach, w ktérych otwarto jego kawiarnie. W ten
sposoéb saszetki z cukrem zostaty zar6wno dowarto$ciowane
przez tresci kulturowe (skandynawska mitologie), jak i nasy-
cone warto$ciami komercyjnymi, co wpisywato sie w filozofie
firmy, ktora deklarowata: ,[...] od poczatku Starbucks wyznacza
inne wzorce prowadzenia firmy. Wspaniatg i bogata tradycje
zwigzang z kawa chcemy uzupei¢ poczuciem wspolnoty. Na-
sza misja: Inspirowac i rozwija¢ ludzi - w kazdej chwili: jeden
cztowiek, jedna kawa, jedno miejsce. Dzi$ dziata ponad 15 000
lokali w 50 krajach, a Starbucks jest jednym z najwiekszych na
$wiecie producentéw i sprzedawcéw specjalnych gatunkéw

135 Starbucks, http://www.starbucks.pl/about-us/our-heritage/ [do-
step: 24.02.2019].

136 Por. Designhill, https://translate.google.com/translate?hl=pl&sl=
en&u=https://www.designhill.com/design-blog/starbucks-logo-overview-
-of-design-history-and-evolution/&prev=search [dostep: 24.02.2019].
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[lustr. 36. Ewolucja logo Starbucksa.




kawy. W kazdym serwowanym napoju chcemy przekazywac
nasze dziedzictwo i wyjatkowe doznania”'*’.

W tej filozofii promocji saszetki z cukrem odgrywaty
nie mniejsza role niz sama kawa, bowiem uobecniaty ducha
marki, ktéra nie tylko odwotywata sie, jak widzieliSmy, do
waloréw smakowych serwowanego przez siebie ulubione-
go napoju $wiata, lecz takze promowata pewien styl zycia,
upowszechniajgcy sie w ostatnich dekadach XX wieku wraz
z postepujaca globalizacjg i demokratyzacja obyczajow. W tym
czasie saszetki weszly do codziennego uzytku we wszyst-
kich krajach, w ktérych dziatata sie¢, co przyczynito sie do
powszechnej akceptacji takiego wtasnie konfekcjonowania
cukru na potrzeby masowej konsumpcji kawy. Oznaczato
to zarazem, ze wsrdd gosci kawiarni rozpowszechnita sie
praktyka uzytkowania jednorazowych produktéw, tak cha-
rakterystyczna dla kultury konsumpcji w okresie bumu go-
spodarczego z korica XX wieku. Kawiarniane zycie dobrze
odzwierciedlato te tendencje, a miliardy zuzywanych sasze-
tek z cukrem przyczyniaty sie do deprecjonowania wartosci
rzeczy, ktére nalezato masowo produkowac i réwnie szybko
zuzywac, oraz do degradacji sSrodowiska naturalnego. Dopiero
kryzysy, ktére zaczety dotyka¢ ekonomie zachodniego $wiata
na poczatku XXI wieku, spowodowaty zmiany w podej$ciu do
nieograniczonej konsumpcji i wptynety na zwrot w podejsciu
firm do produkcji jednorazowych przedmiotéw, co z kolei od-
dziatywato na zmiane strategii gospodarczych i modyfikacje
zachowan konsumentéw.

Na tle tych zjawisk w XXI wieku pojawita sie trzecia
kawowa fala, ktéra ponownie postawita kwestie saszetek
z cukrem w centrum uwagi mito$nikéw kawy - tym razem
w kontekscie ekologii i zrOwnowazonego rozwoju. Chociaz
byty one znakomitym medium dla reklamy i promocji, za-
réwno cukru samego w sobie, jak i kawy, to jednak pod

137 Starbucks, http://www.starbucks.pl/about-us/our-heritage/ [do-
step: 14.12.2018].
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wptywem nowej filozofii zréwnowazonego rozwoju, ktéra
zaczeta zyskiwac coraz wiekszg popularnosé, staty sie w pew-
nym sensie niemodne i coraz mniej akceptowane spotecznie.
Trzecia kawowa fala charakteryzowata sie bowiem nie tyle
masowoscig, ile swego rodzaju smakowa sublimacjg jakosci
oferowanych produktow. Jak pisze Anna Oleksak na tamach
magazynu ,KUKBUK”: ,W 2003 roku w Nespresso uruchomi-
liSmy autorski AAA Sustainability Program, ktéry z czasem
stat sie czeSciag projektu The Positive Cup. Jego celem jest, by
kazda filizanka kawy miata pozytywny wptyw na otoczenie.
Duzego znaczenia nabraly mistrzostwa baristéw, ktére sa do-
skonalym narzedziem promocji kaw wysokiej jakosci”'%. Po-
twierdza to wypowiedz Trish Rothgeb na tamach ,The Coffee
Roasters Guild”: ,[...] trzecia fala jest reakcjg na zachowania
tych, ktorzy chca zautomatyzowac i ujednolici¢ konsump-
cje kawy [...] rzuca to wyzwanie powszechnie stosowanym
wyobrazeniom o hierarchii kawy. Na przyktad, nie mamy
dzi$ problemu z rozpoznaniem mistrza palenia kawy jako
rzemie$lnika i wiemy, jaki wptyw moze mie¢ dobry barista
na gotowy produkt”!%.

[stotng cechg tych przemian, rzutujaca takze na oszczed-
niejsze uzywanie papierowych saszetek, stato sie dazenie do
wspierania przez $wiatowe sieci kawiarn ochrony srodowi-
ska naturalnego oraz promowanie sprawiedliwego handlu:
W trzeciej fali zaczeto sie poszukiwanie wysokiej jakosci zie-
lonego ziarna. Wazna stata sie idea zréwnowazonego rozwoju,
aw jej ramach miedzy innymi uprawa kawowca z poszanowa-
niem pracy farmeréw i ochrony srodowiska”'*,

Wszystko to wplywalo na zmiane kultury picia kawy, co
wigzato sie z jednej strony z odej$ciem Swiatowych marek,

138 A, Oleksak, https://www.kukbuk.pl/wiadomosci/na-falach-kawy/
[dostep: 24.02.2019].

139 The Coffee Roasters Guild”, https://crg.coffee/ [dostep: 24.02.2019].

140 A, Oleksak, https://www.kukbuk.pl/wiadomosci/na-falach-kawy/
[dostep: 24.02.2019].
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takich jak na przyktad Starbucks, od serwowania cukru kon-
fekcjonowanego w papierowych saszetkach, z drugiej zas z po-
wstaniem kawiarni butikowych, w ktérych cukier byt dostepny
w tradycyjnej sypanej formie lub w postaci kostek. Pierwsza
z tych tendencji sprawita, ze klienci sieciowych lokali coraz cze-
$ciej siegaja po pojemniki dozujace sypki cukier i nie domagaja
sie firmowych saszetek. Druga tendencja jest zwigzana z pro-
ponowaniem przez mate kawiarnie bardziej zré6znicowanych
gatunkow kawy, do ktérych stodzenia sa serwowane rézne
gatunki cukrow - juz nie tylko klasyczny cukier buraczany, czyli
biaty krysztat, lecz takze cukry trzcinowe typu demerara lub
kandyz kruszony. Sg wreszcie cukry, ktére w ogoéle nie nadaja
sie do konfekcjonowania ze wzgledu na wilgotno$¢ i konsysten-
cje, na przyktad muscovado czy rafinada, ale odznaczaja sie
wyjatkowymi walorami smakowymi i znakomicie konweniuja
z pewnymi gatunkami kawy, co powoduje, Ze s3 chetnie wyko-
rzystywane do stodzenia tego napoju.

Takie podejscie do serwowania cukréw w réznorodnej po-
staci oraz wielogatunkowej ofercie charakteryzuje zwtaszcza
kawiarnie butikowe, ktére wyznaczaja gtéwne trendy trze-
ciej fali. Ich filozofia dziatania jest zwigzana z zaspokajaniem
indywidualnych i wyrafinowanych potrzeb klientéw, a takze
kreowaniem wtasnego wizerunku jako miejsc wyjatkowych
i charakteryzujacych sie ekologicznym podejsciem do kawowej
konsumpcji. Na stronie internetowej retailnet.pl wtasciciel
jednego z takich lokali Witold Nakielny wyjasnia: ,[...] kon-
cept powstat z mysla o Klientach szukajacych alternatywnych
i niebanalnych smakéw cukierniczych w nowoczesnym sty-
listycznie wydaniu. [...] skomponowali$my dwie mieszanki
ziaren kawy, jasno i ciemno palone, aby podkresli¢ charakter
kawiarni oraz przystosowa¢ smak parzonej kawy dla wielu
odbiorcow. Specjalizujemy sie we wioskim espresso, ktérego
to mamy w ofercie az 8 rodzajow”'*%.

141 SCF News, https://retailnet.pl/2016/11/17/7510-startuje-nowy-
-koncept-butikowej-kawiarni/ [dostep: 23.02.2019].
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Kawiarnie butikowe nie tylko wiec serwuja wy$mienite
kawy, lecz takze proponuja nowy sposob ich picia, w ktérym
sama konsumpcja jest jedynie czeScig spektaklu, spotkania
przy kawiarnianym stoliku, pozwalajgcym na delektowanie
sie wonnym naparem w mitym towarzystwie, oraz doswiad-
czania atmosfery lokalu, sprzyjajacej relaksowi i wymianie
mysli z innymi go$s¢mi. W takim otoczeniu relacje pijacych
kawe z cukrem staja sie cze$cia celebrowanego ceremoniatu
picia czarnego naparu - troche tak, jak dziato sie to w klasycz-
nych wiedenskich kawiarniach, w ktérych toczyto sie zycie
intelektualne i kreowano nowe naukowe koncepcje oraz idee
sztuki. Dla saszetki z cukrem nie ma tu w istocie miejsca, gdyz
reprezentuje ona bezrefleksyjne, masowe spozywanie kawy,
jest zaprzeczeniem indywidualnosci i wyjatkowosci produktu,
a takze Zle kojarzy sie z konsumpcyjnym stylem zycia i jego
dehumanizujacym oddziatywaniem. Wydaje sie zatem, ze
w okresie trzeciej kawowej fali porcjowany cukier traci zwigzek
z filizanka kawy, traktowana nie tyle jako nap6j do wypicia, ile
pretekst do wyrwania sie z rutyny codziennosci i oddania kon-
templacji wyrafinowanego smaku napoju w mitym otoczeniu.

Nie wynika jednak z tego, ze saszetki z cukrem sg w od-
wrocie i ze zbliza sie ich nieuchronny kres. Kawiarnie bu-
tikowe i trzecia kawowa fala nie zachwiaty bowiem bytem
sieciowych lokali, restauracji i bistr, w ktérych ze wzgledu na
masowy charakter odwiedzajacej ich klienteli oraz kwestie
higieny i ergonomii porcjowane cukry wcigz odgrywaja do-
minujacy role. Stanowig one elementy niejako réwnolegtej
kultury picia kawy, ktora ze wzgledu na §wiatowa popularno$¢
tego napoju nie tylko nie zanika, lecz wciaz sie rozwija. Jest
dzisiaj poteznym biznesem o wielomiliardowych obrotach,
ktory napedza Swiatowa gospodarke, tym bardziej ze picie
kawy nie ogranicza sie tylko do lokali gastronomicznych. Kawa
jest podawana takze w samolotach, pociggach, na statkach pa-
sazerskich, promach czy w autokarach dalekobieznych. W tych
$rodkach masowej komunikacji trudno wyobrazi¢ sobie inny
sposéb serwowania cukru niz w saszetkach, co powoduje, ze
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maja one przed sobg jeszcze dtugie Zycie i nie stang sie szyb-
ko archaicznymi przedmiotami, bedgcymi jedynie obiektami
zainteresowania kolekcjonerdw i zbieraczy jednorazowych
przedmiotow!42,

142 Warto réwniez zwroci¢ uwage na to, ze jednorazowe saszetki z cu-
krem wptywajg na komfort podczas podrézy pociggiem, autokarem czy sa-
molotem, co jest dzisiaj tak oczywiste, ze trudno wyobrazi¢ sobie inne roz-
wiazanie; co wiecej, w kotyszacym sie pociagu istnieje duzo wieksze ryzyko,
ze cukier nabrany tyzeczka z pojemnika sie rozsypie. Inne, réwnie szeroko
rozpowszechnione uzycie cukru w saszetkach dotyczy stacji benzynowych
i kuchni korporacyjnych.



,<Jestem sobie kosz na Smieci.
Do mnie, do mnie chodzcie, dzieci!
Stoje sobie przy tym $wierku,
Petno chciatbym miec¢ papierkow”.

Whtadystaw Broniewski, Sto wierszy na kazdq okazje,
oprac. A. Michatowska, Wroctaw 2011, s. 121.



Rozdziat szosty

Smie(r)¢ albo drugie zycie papierka




PRZEMIJALNOSC I NIETRWALOSC RZECZY, ICH EFEMERYCZNOSC
i nieznos$na lekko$¢ bytu stanowig dzisiaj istote doswiad-
czenia, jakie wynosimy z naszych relacji z otaczajacymi nas
przedmiotami, ktére przestaty juz by¢ swiadectwem stabilno-
$ci pozwalajacej orientowac sie w $wiecie. Marcel Proust na
pierwszej stronie powiesci W poszukiwaniu straconego czasu
ukazuje gtdwnego bohatera, ktéry po pobudce w srodku nocy
jest kompletnie zdezorientowany, nie wie, gdzie sie znajduje,
i niemal nie moze odtworzy¢ poczucia zwigzku swojego ,ja”
z rzeczywistos$cia. Prébuje na nowo umiejscowic siebie w re-
alno$ci Swiata poprzez przypominanie sobie rozmieszczenia
mebli w pokoju. W ten sposoéb dzieki stabilno$ci przedmiotéw
odtwarza swa utracong we $nie tozsamos¢ w §wiecie: [ ...] by¢
moze, iz nieruchomo$¢ rzeczy dookota nas narzucona im jest
przez nasza pewnos¢, ze to s3 te, a nie inne, przez nierucho-
mo$¢ naszej mysli w obliczu nich”'43,

Dzisiaj nie mamy juz takiej pewnosci. Rzeczy przestaty by¢
stabilne i niezmienne. S raczej wyrazem ptynnego Swiata, kté-
ry zmienia sie szybciej niz my i nasza w nim orientacja. Saszetki
z cukrem moga by¢ symbolami tego bezustannego przemijania,
ktore czyni z nich przedmioty ,momentalne”, czyli istniejace
jedynie przez chwile, a potem znikajace, nikomu niepotrzebne,
wyrzucone, zapomniane i stracone. Swiadomos¢ tej bezwar-
tosciowosci rzeczy w $wiecie ustawicznych zmian i ptynnej

143 M. Proust, W poszukiwaniu straconego czasu, t. 1, W strone Swanna,
przet. T. Boy-Zelenski, Warszawa 1965, s. 26.
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rzeczywistos$ci odnajdujemy w poezji Stanistawa Baranczaka,
ktory nieomal namacalnie przedstawia te niepewna wobec
nietrwatosci $wiata ludzkg kondycje:

Jezeli porcelana, to wytacznie taka

Ktorej nie zal pod butem tragarza lub gasienica czotgu
Jezeli fotel, to niezbyt wygodny

Tak aby nie byto przykro podnies¢ sie i odejs¢

Jezeli odziez, to tyle, ile mozna unie$¢ w walizce

Jezeli ksigzKi, to te, ktdre mozna unie$¢ w pamieci [...]"*

Podobnie mozna by rzec o niepewnosci i przemijalnosci
naszych relacji z wszystkimi przedmiotami, ktére tworzy dzi$
cywilizacja, odbierajgc im status godnoSci rzeczy pozornie
istniejacych na przekdr uptywowi czasu i utwierdzajgcych nas
w przekonaniu o niezmiennej tozsamosci $wiata. Efemerycz-
nos¢ tych przedmiotéw powoduje, ze ich prawdziwa historia
zaczyna sie czesto w momencie, kiedy juz nie istnieja, kiedy
s3 tylko zapomnianymi epizodami swego realnego bycia. Nie-
istniejgce rzeczy rzucajg bowiem cieni na nasza terazniejszos¢,
determinujg czesto rzeczywistosc¢ istniejgca po ich zniknieciu.
Dotyczy to rzeczy zniszczonych, wyeksploatowanych i wyrzu-
conych, ktére tworza géry Smieci przyttaczajace nas i niemoz-
liwe do usuniecia. Nienasycona konsumpcja wspotczesnej cy-
wilizacji spowodowata, Ze jednorazowe przedmioty - takie jak
saszetki z cukrem - po zuzyciu osaczaja nas niczym zombie.
Jako zywe trupy staja sie niebezpieczne i niszczycielskie wo-
bec nas samych oraz zamieszkiwanego przez nas srodowiska.
JesteSmy nimi otoczeni i coraz trudniej sobie z nimi radzimy:.

Te egzystencjalng sytuacje wspotczesnego czlowieka,
tongcego w zuzytych, niepotrzebnych przedmiotach, Vilém
Flusser poréwnuje do btadzenia w labiryncie, z ktérego nie
wida¢ wyjscia: ,Formuja one labirynt, po ktérym btadzimy.
Niektorzy z nas produkuja coraz wiecej rzeczy. Kto$ transpor-

144§, Baranczak, Wiersze zebrane, Krakow 2006, s. 218.
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tuje je z jednego miejsca labiryntu do drugiego. Kto$ stara sie
pozby¢ produktéw, konsumujac je. Inni prébuja dotrze¢ do
siebie nawzajem wskro$ wyrobdéw. A jeszcze inni usituja uciec
z tego labiryntu do natury (ktéra wida¢ jak przez mgte znikaja-
cg na horyzoncie). Natomiast dookota labiryntu wszedzie leza
odpady, a posrod nich pottuczone szkto naszych wyrzuconych
butelek”'*5, Sprobujmy odnies¢ te mysl do zuzytych saszetek
i ukazac na ich przyktadzie, co dzieje sie z przedmiotami po
ich pozornej $mierci. By¢ moze pozwoli nam to zrozumie¢, dla-
czego jednorazowe opakowania towarzyszace nam na co dzien
w zmaganiach ze Swiatem same stanowig problem, z ktérym
$cierajgc sie, tracimy kontrole nad naszym zyciem. Porcjowany
cukier nalezy do najskromniejszych przedmiotéw, rzec moz-
na: $mieciowych, do ktoérych nie przywigzujemy wielkiej wagi,
wrecz ich nie dostrzegamy, ignorujemy je. Ale wtasnie przez
te swoja niedostrzegalno$¢ pozwalajg one zauwazy¢ problemy,
jakich przysparzaja nam rzeczy, kiedy tracimy je z oczu, kiedy
przechodza one na drugg strone swej efemerycznej egzysten-
cji. Pisze o tym Stanistaw Lubienski: ,, Tam, gdzie sg Smieci,
zawsze znajdzie sie reklamowka. Wystarczy sie rozejrzec. Ale
ta reklamowka byta szczeg6lna, nie jakas zwykta, pospolita,
tylko bardzo porzadna, z6tta z egzotycznym napisem Duty
Free Store Varna & Burgas. Smieci miewaja dhugie i ciekawe
zycie, wiele z nich podrézuje. Fantazjowatem, ile to przygéd
miata moja burgaséwka na trasie Morze Czarne - Battyk. Co
tez przywieziono w niej na plaze? Jak sie bawit jej wiasciciel
na Butgarskiej Riwierze?”14°,

Pogardzajac opréznionymi z cukru saszetkami, nie za-
stanawiamy sie, co dzieje sie z nimi po tym, jak przedarty pa-
pierek wedruje do kosza na odpadki i znika z naszego pola
widzenia - jak uczynit to zacytowany wyzej autor. Parafrazujac
zdanie Viléma Flussera: , C6z, wiadomo, co dzieje sie z pustymi
butelkami”'*’, mozna zapyta¢: co dzieje sie z opréznionymi

145 V. Flusser, dz. cyt., s. 94.

146 S, Lubienski, Ksigzka o Smieciach, Warszawa 2020, s. 12.
147 V. Flusser, dz. cyt,, s. 90.
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saszetkami? - i odpowiedzie¢, ze sa wyrzucane, ale w okre-
$lonych sytuacjach takze zatrzymywane i przechowywane.
W pierwszym przypadku moga zosta¢ wyrzucone i zniszczone,
w drugim za$ moga by¢ eksponowane, chowane lub zmieniane,
aby petnity nowe funkcje. Za kazdym razem bedzie to inna
historia przynalezna do ich biografii Zycia po zyciu, ktéra od-
stania przed nami rozmaite aspekty naszych wtasnych relacji
z duchami zuzytych przedmiotow.

Whbrew pozorom, catkowita destrukcja saszetki z cukrem
nie jest prostym procesem jej zagtady. Saszetka jest bowiem
z jednej strony mata, nietrwata i delikatna, z drugiej jednak
wtasnie te cechy sprawiajg, ze nie przywigzujemy wiekszej
wagi do tak marginalnych odpadéw, co czyni je prawdziwie
niebezpiecznymi. [gnorowane i nieusuwane z powodu swej bta-
hoSci, tworzg one zagrozenie trudne do wyobrazenia, a przez to
podstepne i niespodziewane. W istocie nie wystarczy podrzec
papierka i wrzuci¢ go do kosza, by uwolni¢ sie od niego raz na
zawsze. Proces jego destrukcji wcale nie zaczyna sie bowiem
w tym momencie, gdyz staje sie to poczatkiem problemu, a nie
jego rozwigzania.

Nie mozna na przyktad zatozy¢, ze papier, z ktérego zo-
staty zrobione te opakowania, stanie sie surowcem wtérnym
podlegajacym recyklingowi. Wynika to z faktu, Ze znakomita
wiekszos$¢ zuzytych saszetek trafia do niesegregowanych od-
padow, ktdre sa najtrudniejsze do powtérnego wykorzystania.
Stanowig je: resztki zywnos$ci pochodzenia zwierzecego, arty-
kuty higieniczne (pieluchy, wktadki, zuzyte reczniki i chustecz-
ki), zuzyta lub zniszczona odziez, zaroodporne szkto, ceramika
i opakowania z zawarto$cig'*®.

0 ile wiec odpady papierowe o wiekszych gabarytach, szkto,
metal oraz plastik czy bioodpady po dodatkowym posortowaniu
trafiaja do hut, zaktadéw przetwarzania plastiku czy innych
odpowiednich miejsc, o tyle zmieszane odpady komunalne

148 Departament Gospodarki Komunalnej Urzedu Miejskiego w Biatym-

stoku, http://odpady.bialystok.pl/pl/segregujeodpady/zmieszanekomunal-
ne/zmieszanie-komunalne.html [dostep: 7.07.2019].
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podlegaja skomplikowanemu, energochtonnemu i przez to
drogiemu procesowi przetwarzania lub sktadowania. Ich dalsze
losy przedstawia Zbigniew Gotebiewski, odpowiedzialny za
gospodarowanie odpadami w biatostockim Zaktadzie Utylizacji
Odpadéw Komunalnych: ,Smieci trafiaja do hali przyjecia - to
miejsce, gdzie przyjezdzajg Smieciarki z miasta. Tam sg one
przegladane. Jesli s3 w nich opakowania szklane badz duze
elementy - s3 one wyciagane, bo mogtyby uszkodzi¢ tasmociag.
Nastepnie $mieci wedruja do hali sortowni, gdzie sg automa-
tycznie dzielone na frakcje. Dzieki specjalnym separatorom,
czujnikom magnetycznym i optycznym z linii sortowniczej
«zjezdza» kilkanascie réznych rodzajow odpadow. Cze$¢ z nich
nadaje sie do ponownego wykorzystania, okoto 20-30 procent
laduje na polu sktadowym, a tzw. frakcja palna trafia do spa-
larni”'*, Mozna zatem przypuszczaé, ze zuzyte saszetki jako
drobna frakcja papierowa trafiaja wta$nie do spalarni, gdzie sa
transportowane: ,[...] na ruchomy ruszt, na ktérym przesuwaja
sie jednostajnie w dét [...]. Temperatura spalania odpadow
moze wynie$¢ az 1000°Cijest znacznie wyzsza od temperatury
osigganej w piecach domowego uzytku [...]. Ciepto wytworzone
podczas spalania odpadéw podgrzewa wode w kotle zinte-
growanym z rusztem [...], para wodna jest przekazywana do
turbiny napedzajgcej generator odpowiedzialny za produkcje
energii elektrycznej, ktora zasila krajowa sie¢ dystrybucyjna [ ...],
para pochodzaca z upustéw turbiny jest wykorzystywana do
produkcji energii cieplnej kierowanej do sieci miejskiej”**°,

Jak z tego wynika, oprdéznione z cukru saszetki s3 rze-
czywiscie trudne do utylizacji i stwarzajg powazne problemy
technologiczne, a korzy$ci wynikajace z uzyskiwania z nich
ekologicznej energii wymagajg ogromnych naktadéw inwesty-
cyjnych w celu stworzenia wydajnych instalacji spalarnianych.
Oczywiscie, o wiele lepiej bytoby, gdyby jako papier od razu

149 Radio Biatystok, https://www.radio.bialystok.pl/wiadomosci/index/
id/148373 [dostep: 7.07.2019].

150 Suez Zielona Energia, http://www.suez-zielonaenergia.pl/jak-to-dzia-
la/ [dostep: 7.07.2019].
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trafiaty do odpowiednich pojemnikéw preselekcyjnych, co nie-
stety nie do konca jest mozliwe ze wzgledu na przyzwyczajenia
konsumentéw, ktérzy wrzucaja je do oprdéznionych filizanek po
kawie lub tez do popielniczek, co uniemozliwia ich odzyskanie
ze wzgledu na zanieczyszczenia i zawilgocenie. Infrastruktura
lokali gastronomicznych réwniez jest nieprzystosowana do se-
lekcji saszetek - personel wrzuca je po prostu do pojemnikéw
na $mieci komunalne. W efekcie opréznione z cukru saszetki
stanowig istotne zagrozenie dla Srodowiska, pomimo podejmo-
wanych préb jego zminimalizowania w procesach nowoczesnej
utylizacji odpadéw mieszanych.

Jak wspomnieli$my, saszetki mozna takze zachowywac.
Wiaze sie to z kilkoma funkcjami, ktére peinig one po zuzyt-
kowaniu znajdujacego sie w nich cukru. Te funkcje sg podobne
do tych, ktére Vilém Flusser przywotuje w kontekscie pustych
butelek, chcac ukazaé swoistg antropologie proceséw przemia-
ny rzeczy po ich pozornym wyparciu z otaczajgcej nas rzeczy-
wistosci. Zachowane saszetki najczesciej réznia sie jednak od
pustych butelek, gdyz czesto zachowuja w Srodku cukier, kté-
rego obecno$¢ nadaje przedmiotowy sens tym obiektom. Nie
oznacza to jednak, ze przechowywane w ten sposéb saszetki sg
takimi samymi przedmiotami jak rzeczy przeznaczone do uzyt-
ku polegajacego na postodzeniu kawy. Zostajg one bowiem wy-
cofane z biezacych praktyk uzytkowos$cii przeniesione w sfere
wtoérnego ich spozytkowywania. Mogg by¢ zatem - powtérzmy -
eksponowane, chowane lub zmieniane, by petni¢ nowe funkcje.

Gdy méwimy o eksponowaniu saszetek z cukrem, odwotu-
jemy sie do praktyk kolekcjonerskich, ktére nadajg im niejako
drugie zycie, w specyficzny sposéb moderujac ich znaczenie.
Kazda kolekcja jest bowiem gromadzona w jakims celu i od-
zwierciedla upodobania, osobowo$¢ oraz che¢ autoprezentacji
osoby, ktora jg tworzy. Kolekcjoner to ktos, kto poprzez zebrane
przez siebie eksponaty prezentuje samego siebie i publicznie
o tym za$wiadcza. Chce zosta¢ rozpoznany i oceniony na pod-
stawie zebranej przez siebie kolekcji, ktéra pozwala mu na
ekspresje jego osobowoSci.
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Przyktady tego znajdujemy chociazby na stronach inter-
netowych, na ktérych liczni kolekcjonerzy saszetek z cukrem
prezentuja swe zbiory, opatruja je komentarzami i uwagami
dotyczacymi nie tylko samych przedmiotéw, lecz takze swych
pasjiizainteresowan. Na przyktad Justyna, wtascicielka witryny
http://cukier.ubf.pl, pisze: ,Moja przygoda z cukrem zaczeta
sie na poczatku 2010 roku. Najpierw byty pojedyncze sztuki,
zbierane saszetek przeze mnie i moich bliskich. Bakcyla potkne-
tam, odwiedzajac «sieciowki», wtedy mnie wzieto na dobre”*%,

Z kolei Philip, Zyjacy i pracujacy w Singapurze uzytkownik
strony http://thesugarpacketcollector.net/, wyraza taka oto
opinie: ,,[...] to naprawde jedno z najtanszych hobby. To swiet-
na aktywno$¢ dla mtodszych dzieci, poniewaz cata rodzina
moze by¢ zaangazowana. Nawet ciotki, wujkowie i przyjaciele
z catego Swiata mogg przyczynic sie do tego wspaniatego do-
$wiadczenia edukacyjnego”!%2.

Frantisek Rehak zaprasza do odwiedzenia swojej witryny
internetowej i informuje: ,[...] mieszkam w Czeskich Budzie-
jowicach (Budweis). Zbieram saszetki cukrowe i stodzikowe -
opakowania, ktére podaje sie do kawy lub herbaty w restau-
racjach, kawiarniach itp. Chciatbym podzieli¢ sie tym hobby
i nawigzac kontakty z wieloma innymi kolekcjonerami”*%s,

Wynika z tego, ze glikofilia (od glikose - ‘stodki’ i phileo -
‘kocham’) jako pasja kolekcjonowania porcjowanych cukrow
ujawnia wiele motywacji oddajacych sie jej zbieraczy, ktérych
pomimo pochodzenia z réznych krajoéw i cze$ci $wiata tgczy
podobne nastawienie do tej pasji. Uwage zwraca zwtaszcza
che¢ nawigzywania kontaktéw z innymi, podobnie myslgcy-
mi zbieraczami. Zrzeszaja sie oni w klubach i stowarzysze-
niach tworzacych w internecie osobne wirtualne spoteczno$ci.
Przyktadem moze by¢ The Sugar Collector Club Germany &

151 Cukier, http://cukier.ubf.pl [dostep: 7.07.2019].

152 The Sugar Packet Collector’s Page, http://thesugarpacketcollector.
net/ [dostep: 7.07.2019].

153 The Sugar Packet Collector, http://sugar.barok.org/wanted.php [do-
step: 7.07.2019].
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Friends (DZDF), ktérego cztonkowie deklarujg, ze ich celem
jest: ,[...] przekazanie radosci ze zbierania cukru, pielegno-
wanie kontaktéw miedzy kolekcjonerami i raportowanie
o dziatalnosci klubu, zar6wno w Niemczech, jak i na arenie
miedzynarodowej. Ponadto chcieliby$my wtaczy¢ do naszej
dziatalnos$ci wszystkich kolekcjoneréw cukru i kolekcjonerow
cukru, ktdérzy jeszcze nie nalezg do klubu”'>*,

Szczegblnie istotna dla zawigzywania wiezi miedzy gliko-
filami jest ich che¢ wymieniania sie saszetkami z cukrem i nie
tylko powiekszania w ten sposob kolekgji, lecz takze zdobywa-
nia nowych przyjaciét i mozliwosci kontaktowania sie z nimi
przez internet. Robert Gorniak pisze na stronie swej kolekcji
sugarworld.civ.pl: ,Ta strona internetowa poswiecona jest
mojej kolekcji cukrowych saszetek. Zawiera wszystkie moje
podwdjne opakowania, ktérymi moge wymienic sie z innymi
kolekcjonerami. Wystarczy klikna¢ przycisk «SugarList» po
lewej stronie i przejrzeé saszetki. Jesli znajdziesz co$, co chciat-
bys$ mieé, po prostu wyslij mi e-mail z opisem interesujacych
Cie saszetek”15°.

Wszystkie te wpisy potwierdzajg, ze che¢ dzielenia sie
SwWoja pasja stanowi przemozny czynnik sktaniajacy do nawia-
zywania kontaktow z innymi zbieraczami, a takze prezentowa-
nia siebie poprzez swa kolekcje. Wynika to z faktu, ze widzimy
siebie tak, jak inni widzg nas przez nasze saszetki z cukrem.
Stanowig one zatem cze$¢ maski, ktéra naktadamy, chcac by¢
poznawani przez innych w przestrzeni publicznej, jaka stanowi
internet. Inaczej dzieje sie wtedy, gdy spojrzymy na gromadzo-
ne przez nas przedmioty, takie jak saszetki z cukrem, z perspek-
tywy bardziej prywatnej, indywidualnej, wynikajacej z samej
pasji gromadzenia rzeczy. Zbierane przez nas saszetki, ktérych
nie chcemy nikomu pokaza¢, a po prostu je miec i cieszy¢ sie
nimi, sg jak schowane butelki Viléma Flussera, ktére przeszty
z domeny publicznej (kawiarnie, samoloty, promy) do prywat-

5% The Sugar Packet Collector’s Page, http://thesugarpacketcollector.

net/ [dostep: 7.07.2019].
155 Sugarworld, http://sugarworld.civ.pl/ [dostep: 7.07.2019].
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nej (szuflada, szafa, biurko). Naleza one do nas w znaczeniu
dostownym: sg zawsze dostepne, czyli stanowig cze$¢ naszej
pamieci i osobistej historii. Moga by¢ pamiatkami z podrézy
przywozonymi przypadkowo badz tez gromadzonymi celowo,
aby przypominaty o minionych chwilach spedzonych w piek-
nych miejscach w towarzystwie przyjacioti bliskich nam oséb.

To sentymentalne podejscie jest bliskie postawie Orhana
Pamuka, ktéry stworzyt w Stambule prywatne Muzeum Niewin-
nosci. Omawiajgc powies¢ tureckiego noblisty pod tym wtasnie
tytutem, ktora poprzedzita stworzenie wspomnianego muzeum,
Justyna Sobolewska zauwaza, ze jej bohater Kemal, zafascyno-
wany Fusun, bedacej obiektem jego mitosci: ,[...] zaczyna zno-
si¢ tam [do domu] wszystkie przedmioty, ktére dotknety rece
Fusun - niedopatki, sztucce, chusteczki, pieski porcelanowe, bile-
ty. Fusun bowiem znika po jego hucznych zareczynach. Kiedy sie
spotykaja ponownie, jest juz Zong kogo$ innego. Kemal zas$ staje
sie przyjacielem domu, by by¢ ciagle blisko niej i mdc zbiera¢
eksponaty do swojej kolekcji”**. Tworzac swoje muzeum, Orhan
Pamuk zgromadzit prawdziwe panopticum codziennych rzeczy,
ktore zawierajg pamie¢ Stambutu z czaséw jego mtodosci. Stare
sprzety domowe, zegarki, lampki nocne, bibeloty do postawienia
na stoliku, zdjecia, bilety, niedopatki papieroséw... To wszystko
przypomina o minionym czasie, ktéry zakrzept w nich niczym
owad zatopiony w bursztynie. Stanowi to o trwatosci rzeczy,
ktore nie przemijaja wobec ulotnego zycia, pozostajacego jak
gdyby w opozycji do niewzruszonego bycia przedmiotéw.

W przypadku saszetek z cukrem jest jednak zupetnie
odwrotnie. Nietrwatos¢ tych przedmiotéw przypomina nam
o niestatosci rzeczy i ich bezustannym przemijaniu. Nature tych
saszetek definiuje bowiem ich zuzywalno$¢, ktdra jest wpisana
w ich przeznaczenie i rzeczowy byt. Papier, z ktérego zostaty
zrobione, zawiera w sobie zachete do jego rozdarcia, umiesz-
czony w $rodku cukier - do jego wsypania do kawy i rozpusz-

156 Polityka”, https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kultura/

ksiazki/1505208,1,recenzja-ksiazki-orhan-pamuk-muzeum-niewinnosci.
read [dostep: 7.07.2019].
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czenia. Jest co$ przejmujacego w nietrwatosci tych bedacych
zawsze pod reka przedmiotdw, ktére nasuwajg sie nam po to,
by zostac zniszczone. Staja sie one efemerydami pozbawionymi
materialno$ci; tudza, ze istniejg naprawde, cho¢ dawno zostaty
zuzyte i sg jedynie pustymi formami w naszej pamieci. W tym
sensie doswiadczanie relacji z takimi ulotnymi bytami pozwala
nam spojrze¢ na $wiat z perspektywy zmiany i nietrwatos$ci
cechujacymi, jak wspomnieli$my na wstepie, nasza cywilizacje.
Saszetki z cukrem moga wiec wiele powiedzie¢ o naszym
zyciu, gdyz odzwierciedlaja jego nature w wiekszym nawet stop-
niu niz petne dostojenstwa przedmioty, ktére z pietyzmem sg
przechowywane w muzeach. Wtasnie o tym pisze Orhan Pamuk:
,Duze muzea narodowe, takie jak Luwr i Ermitaz, nabraty ksztattu
i przeksztatcity sie w kluczowe osrodki turystyczne obok otwar-
cia patacow krélewskich i cesarskich dla publicznosci. Instytucje
te, obecnie symbole narodowe, przedstawiajg historie naro-
du - stowem - jako znacznie wazniejsza niz historie jednostek.
Jest to niefortunne, poniewaz historie os6b sg znacznie lepiej
dostosowane do ukazywania gtebi naszego cztowieczenstwa”'>’.
Muzeum niewinnosci Pamuka uczy wiec szacunku dla drob-
nych, niepozornych rzeczy, ktére pozostaja niezauwazone lub
wzgardzone, cho¢ z nich wta$nie w najwiekszym stopniu jest
utkane nasze zycie. Relacje taczace nas z takimi przedmio-
tami jak saszetki z cukrem majg bowiem tworczy charakter,
gdyz uzytkujac je, ksztattujemy nasze zycie w przestrzeni co-
dziennoSci, ktéra stanowi domene naszego bycia w $wiecie. Jak
mowi Vilém Flusser, wytwarzajac rzeczy, cztowiek: ,[...] pozera
nature poprzez produkcje, likwiduje je wskutek konsumpcji
i tworzy kulture przez ich zachowywanie. Produkowac¢ ozna-
cza wyrywac fragmenty przyrody i wszczepia¢ im warto$ci
(forme). Skonsumowac oznacza zuzywac warto$¢ wszczepiong
w taki fragment i zwracaé go przyrodzie. Zachowywacé oznacza
utrzymywac warto$ci”®,

157 The Museum of Innocence, https://masumiyetmuzesi-en.myshopio.

com/page/a-modest-manifesto-for-museums [dostep: 7.07.2019].
158 V., Flusser, dz. cyt., s. 93.
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[lustr. 37. Plakat reklamujacy wystawe Bernarda Prasa. Na plakacie jedno
z dziet artysty przedstawiajace Alberta Einsteina.



Owe warto$ci mozna zachowywaé¢ nawet w tak banal-
nych i mato znaczacych przedmiotach jak saszetki z cukrem,
gdyz ewentualna zmiana ich funkcji przedtuza im zycie, a tym
samym nadaje im nowg warto$¢ i znaczenie. Takie ponow-
ne ozywianie zuzytych przedmiotéw poprzez ich reaktywa-
cje w nowych funkcjach uzytkowych jest réwnie tworcze jak
produkcja nowych rzeczy z nadzieja, Ze zaspokojq one nasze
konsumpcyjne potrzeby. Puste saszetki zachowane w celu ich
modyfikacji, czyli przetworzenia w nowe przedmioty, dowo-
dza naszej wolnoSci. Sktania ona do przyjecia perspektywy,
w ktérej saszetka, niebedaca juz tym, czym by¢ powinna, na
powrdt staje sie tym, czym winna by¢, tzn. nowg uzyteczng rze-
cza. Takie podejscie znamionuje dzisiaj odpowiedzialnos¢ za
przedmioty, ktorych nie zdotaliSmy zutylizowac¢ (czyli nie ode-
braliSmy im ztowrogiej natury zombie) i ktére, pozostawione
samym sobie, stanowig zagrozenie dla nas oraz naszej kultury.

Znakomicie odzwierciedla to trash art, bedacy krytycznym
namystem nad rzeczami-$mieciami, ktérych nie mozemy dtuzej
ignorowac, zadowalajac sie jedynie utylizacjg tych odpadéw
naszej cywilizacji'*®. Przyktadami wykorzystywania jednorazo-
wych opakowan s3 dzieta francuskiego artysty Bernarda Prasa,
ktory uczynit z nich symbol naszych czaséw, zaSmieconych
przedmiotami niechcianymi, odrzuconymi, ale nie do konca
unicestwionymi. Jego portrety znanych postaci, takich jak Al-
bert Einstein, Marylin Monroe, Che Guevara czy Vincent van
Gogh'®, tworzone jako Kolaze ze zuzytych opakowan i saszetek,
przypominajg zaré6wno o roli tych marginalnych przedmiotéw
w naszym zyciu, jak i o zagrozeniu, ktére one niosg dla $wiata
tongcego w odpadach i $mieciach.

Trash art jest bowiem przestroga przed naszg fascynacjg
konsumpcjg, jednorazowymi przedmiotami niedajacymi sie
do recyklingu, ktére osaczaja nas i dtawia niczym rozrzucone
dookota labiryntu resztki z uczty Minotaura. Zadajg ktam na-

159 Zob. ,Zwierciadto”, https://zwierciadlo.pl/lifestyle/ekologia/sztu-

ka-z-odzysku-2 [dostep: 7.07.2019].
160 Bernard Pras, https://bernardpras.fr/projects/ [dostep: 7.07.2019].
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szej racjonalnosci, ,warunkujac nas jako nasza przesztos¢, jako
co$, czego nie strawiliSmy, a wiec stale jest [to] obecne, mimo
Ze zapomniane”16l,

[stota tego procesu jest zmiana statusu ontologicznego
rzeczy po przejsciu ich na druga strone bytu, czyli przeisto-
czenia sie w przemienione obiekty, ktore nie stuzg juz swym
pierwotnym celom, lecz petnig nowe funkcje. Nie sg juz tym,
czym byty wprzdédy, lecz nie stanowig tez catkiem nowych
przedmiotéw. Zachowuja w swym bycie pamie¢ o poprzed-
nich wcieleniach, przez co staja sie no$nikami pamieci o nich
i uobecnieniem przeszto$ci w terazniejszosci i przysztosci.
Saszetki z cukrem maja w sobie mato tego drugiego zycia.
Jako przedmioty jednorazowe z gory sg skazane na catkowite
zniszczenie i niepamied. Ale i one, mimo swej efemerycznosci,
a moze wiasnie ze wzgledu na nig, pozwalajg nam zrozumie¢
nature cienia, jaki rzucajg przemijajace przedmioty. Jest on
zadziwiajaco dtugi, zwazywszy na nietrwatos$¢ papieru i nature
sklejonych z niego saszetek, ktérych wiasciwosci sg zdeter-
minowane wpisang w nie destrukcjg i nagta zuzywalno$cig
w akcie przedzierania i wysypywania z nich cukru. Przemiany
ontologii tych $§mieciowych bytéw wydaja sie jednak fascy-
nujace ze wzgledu na ich zycie po zyciu, ktérego wcale im nie
ofiarowujemy, a jednak odczuwamy, ze wywiera ono wptyw
na nasz $wiat i 1gczace nas z nim relacje. Wynika to zapewne
z faktu, iz, jak pisze Vilém Flusser: ,[...] kultura to proces, ktéry
zmienia nature w odpady. Czyni tak, produkujac informacje
i konsumujac (nie w pelni dezinformacje) [...], w rzeczywisto-
$ci kultura tworzy dwa rezerwuary: pierwszy na formy, ktore
zachowujemy, nazywane «wtasciwg kultura», i drugi na formy,
ktére wyrzucamy, nazywane odpadami”!6?,

Miejscem przebywania zuzytych saszetek po cukrze jest
ten drugi rezerwuar, w ktérym ich ontologia, cho¢ zmieniona
i przewarto$ciowana, wciaz nas jednak determinuje i wptywa
na nasze zycie. To, co wcze$niej byto w saszetce-Smieciu mate-

161 V. Flusser, dz. cyt., s. 95.
162 Tamze.
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rialne, a wiec spetniato swoje praktyczne, rzeczowe funkcje, po
jej zniszczeniu staje sie symboliczne i nabiera nowych znaczen.
Swiadcza o tym nasze préby przywrécenia do zycia wycofanych
z uzytku saszetek w ich kolekcjonerskim obiegu, w ktérym nie
chodzi juz o stodzenie zamknietym w nich cukrem kawy, ale
o glikofilskg pasje, nadajaca tym quasi-przedmiotom funkcje
ekspresji tozsamosci zbierajacych je kolekcjoneréw. Co cieka-
we, przetworzone na energie w spalarniach odpadéw te ma-
lenkie obiekty wcigz zaprzatajg nasza uwage - w aspekcie ich
wptywu na srodowisko. Cho¢ zatem przeznaczeniem saszetek
juz na etapie ich pierwotnego uzytkowania jest zostac roze-
rwanymi i zniszczonymi, to nawet po tym akcie i przemianie
ontologicznej w $mieci nie przestaja one istnie¢ jako cienie
wtasnych pierwotnych bytow.

By¢ moze tajemnica ich ontologii tkwi w zaprogramowa-
nej wirtualnosci ich bytow, ktore od poczatku sg nieuchwytne
i ulotne przez przeznaczenie do zniszczenia tkwigce w ich
designie i materiale. Mimo Ze saszetki z cukrem sg namacalne
i w swej zmystowos$ci konkretne, poznawalne, to jednak ich
nietrwatos¢ czyni je rodzajem symulakrow w sensie niezno-
$nej lekkosci ich bytu. Zdaja sie one bezcielesnymi obiektami,
ktérych znaczenie sprowadza sie do artykutowania komuni-
katow w rodzaju: ,jestem saszetka z cukrem, rozedrzyj mnie
i wysyp go ze mnie”. Imperatyw zniszczenia tworzy zatem
kondycje tych efemerycznych przedmiotéw, uwalniajac je od
konieczno$ci bycia czymkolwiek innym niz tylko uciele$niong
autodestrukgc;ja.

Ta specyficzna ontologia saszetek z cukrem, ujawniajaca
sie w akcie ich zuzycia, ktéry jest zarazem aktem destrukcji,
wskazuje na ich zwigzek z kulturg jednorazowosci charakte-
rystyczng dla wspotczesnej konsumpcji. Paradoks tej sytuacji
polega na tym, ze cho¢ pragniemy posiada¢ i konsumowac¢
coraz wiecej rzeczy, to w aktach uzytkowania traca one swoéj
bytirozptywaja sie, pozostawiajac nas z niezaspokojonym pra-
gnieniem ich posiadania. Im wiecej rzeczy konsumujemy, tym
mniej ich posiadamy, o czym Swiadczg wtasnie jednorazowe
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przedmioty, takie jak saszetki z cukrem. Ich spozytkowywanie
jest bowiem niszczeniem, gdyz - jak glosi przywotywany juz
wyzej cytat z publikacji Viléma Flussera - ,skonsumowanie
oznacza zuzycie wartosci”. Jest to istota wspédtczesnej gospo-
darki, ktéra stara sie z przedmiotéw uczyni¢ obiekty ustawicz-
nego pozadania, niemozliwego jednak do zaspokojenia, gdyz
wcigz pozbawianego materialnych odniesien. Rzeczy staja sie
w ten sposéb projekcjami swojego zuzycia. Na moment tylko
materializujg sie jako realne byty, by natychmiast znika¢ z rze-
czywistos$ci niczym przedzierane i wyrzucane saszetki.
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10.

11.

12.

13.

14

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

Saszetki Wydziatu Filologii Polskiej i Klasycznej UAM.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Rosyjska makrosaszetka (10 g).
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Tzw. piramidka.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Przyktad zindywidualizowanego ksztattu saszetki.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Saszetki z motywem humorystycznym.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

.115. Wyroby z cukru wykonane w technice 3D.

Zrédto: https://www.dezeen.com/2013/07/04/3d-prin-
ted-sugar-cubes-by-the-sugar-lab-kyle-and-liz-von-hasseln/
[dostep: 28.08.2018].

Andrew Barthelmes, Domino Sugar.

Zrédto: https://www.andrewbarthelmes.com/ [dostep:
28.08.2018].

Budowa saszetki kwadratowe;.

Budowa saszetki prostokatne;j.

Budowa saszetki typu stick.

Budowa tzw. piramidKki.

Rysunek z czasopisma ,Przodownica”.
Zrédto: ,Przodownica”, nr 4, 1932.

SaszetKi z serii Polskie Miasta.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

29,

30.

31.

32.

33.

34.

Zrzut ekranu strony gtéwnej www.twojcukier.pl.
Zrédto: www.twojcukier.pl [dostep: 29.08.2018].

Saszetki firmy Siidzucker.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Saszetka firmy Wemapak z grafika przedstawiajgca Zakopane.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Saszetka z nadrukiem przedstawiajacym tradycyjny haft
ukrainski.

Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Butgarskie saszetki z wizerunkami kobiet.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Saszetki z cukrem z Nowej Zelandii.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Saszetki firmujace marke kawy lub herbaty.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Saszetki z cukrem reklamujace wybrane hotele.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Saszetka Le Mont Saint Michel.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Cele reklamy w relacji do kategorii chrematononimicznych
i ikonicznych.

Rosyjska saszetka Mama Pama.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Certyfikowane oznaczenia towarowe.
Zrédto: http://www.gost-r.pl/ [dostep: 12.12.2019].
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35.

36.

37.

Saszetki ze stodzikiem i z chusteczkami nawilzajgcymi.
Zrédto: z prywatnej kolekcji autoréw.

Ewolucja logo Starbucksa.

Zrédto: https://www.designhill.com/design-blog/starbucks-
-logo-overview-of-design-history-and-evolution/ [dostep:
29.08.2018].

Plakat reklamujacy wystawe Bernarda Prasa. Na plakacie
jedno z dziet artysty przedstawiajgce Alberta Einsteina.
Zrédto: http://bernardpras.fr/blog-2/ [dostep: 30.08.
2018].



Summary

Sugar Sachet Design.
On Communicating with Things

This book in the reader’s hands is a reinterpretation of the un-
derstanding of design until now, both as the language of things
and the designed form of objects. It is not a matter of a static
understanding of design, but about presenting its dynamism as
a process through which things come into being that are used at
different stages of their life in a different way: from design through
production, promotion, use and withdrawal. This means that com-
munication with these does not follow the transmission-reception
framework proposed by Roman Jakobson, but boils down to using
things to create a specific space for communication. This leads
to a completely different way of perceiving user-communication
processes, which are profoundly determined ontologically, re-
ferring, on the one hand, to the materiality of objects, and on the
other hand, to their meaningful functionality, as well as to users’
competence. This is due to several issues that arise when consid-
ering these processes.

Firstly, itis about looking at the object of our research, i.e. sug-
ar sachets, not as the final product we analyze, but as the process of
their coming into being, which can be seen as a kind of biography
of things. Just as it is possible to discern several most important
stages in a person’s life, such as birth, reaching adulthood, starting
a family, or death, sugar sachets also go through critical moments
in their existence, which allow us to understand the nature of their
passing. However, viewing them in this way is alien to the tradition
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of European thought, which rejected the Heracletian pantha rei in
this respect in favour of the Aristotelian understanding of objects as
a combination of form (morphe) and matter (hyle). Secondly, as Tim
Ingold writes: “form began to be seen as imposed by some external
perpetrator in whose mind a certain project exists, while matter,
understood as passive and inert, became what that project was
imposed on”. Meanwhile, in terms of the use of things, materiality
co-creates objects as equal to the people who influence it, which
stems, for example, from the fact that, as Edmund Husserl writes,
a subject does not exist without an object. Vilém Flusser explains
this by the fact that: «there is no such thing as a <khuman spirit» [that
is, the subject], on the one hand, and an «objective environment»
on the other, but there is a <khuman-environment» relationship.

In the context of the theory we are advancing, this implies
a way of understanding design as a process of shaping objects in
the field of influence of pairs of relations that constitute them. The
first of these connects the subject, i.e. human competences, with
the object, i.e. the properties of things, used by people in their
creation and use. The second unites the materiality of the objects
in question with their meaning, just as in Ferdinand de Saussurre,
the signifié element cannot exist without the signifiant element,
for example, the word «tree» cannot exist without the object itself,
that is, the tree. From this perspective, looking at the biography
of things, we can see that they «flow» in the Heracletian sense, as
the above relationships are not static but change dynamically, de-
pending on who uses the object and how, and because its ontolog-
ical transformation also verifies its semantics. Example products,
such as disposable sugar sachets, which become a commodity
in marketing, do not have to present their real meaning, but can
promote the meaning created in advertising.

The metamorphosis of objects that reflect this process re-
veals the complex nature of things, which even in such banal
representations as sugar sachets or sugarcubes combine human
intentionality with material efficiency, and their material functions
with semiotic functions. We seek to demonstrate all this in the six
chapters of our book.

Translated by Rob Pagett






Podstawowa czes$¢ badan koncentruje sie na tym, co ,moéwig”
saszetki z cukrem, na ich udziale w réznych narracjach socjo-
kulturowych. Prawdziwym osiggnieciem badawczym autorow
jest ukazanie tego, jakie przestanie mozemy odczytad z sasze-
tek i jak zostato ono uksztattowane w rozmaitych typach socjo-
kulturowych kontekstéw. Mnie jako czytelnikowi podobato sie
poréownanie przestania ideologicznego i estetycznego, ktére
saszetka z cukrem niesie w odmiennych przestrzeniach etno-
kulturowych. Autorzy implicytnie podpowiadajg, ze poprzez
pryzmat saszetki mozemy odszyfrowad duzg czes$¢ kodu kul-
turowego danego spoteczenstwa albo narodu. [...]

Wsréd licznych wartosci tego tekstu jedna z najwiekszych
stanowi to, ze sktania on nie do oceny i recenzji, a do wspot-
udziatu, dodawania, dotaczania i dzielenia sie wtasnym do-
$wiadczeniem. Oznacza to, ze badanie ma charakter otwarty,
dialogiczny, apeluje o wspotprace i wtgczanie innych fenome-
now socjokulturowych, ktérymi mozna dopetni¢ mozaike wiel-
kiej panoramy, wybranej przez autoréw na matryce.

prof. Zhivko lvanov
(z recenzji wydawniczej)
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