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Streszczenie

Prezentowana rozprawa doktorska jest praca teoretyczng z kulturoznawstwa, obejmujaca wstep,
cztery rozdzialy, zakonczenie i bibliografie. Przedstawiono w niej kulturoznawcze ujecie
przenikania si¢ obszaréw wspoétczesnej kultury, sfery konsumenckiej oraz rytuatu. Dokonane analizy
majg charakter interdyscyplinarny. Uwzgledniono w nich rozwazania na gruncie: antropologii
kulturowej, filozofii kultury, filozofii spotecznej, kulturoznawstwa, marketingu, medioznawstwa,
psychologii mediéw, psychologii zachowan konsumenckich, socjologii oraz zarzadzania,
wykorzystujgc literature dostgpng w jezyku polskim i angielskim. Zasadniczym celem rozprawy
doktorskiej bylo udowodnienie tezy, ze w kulturze wspoétczesnej, w dziatalnosci konsumentow,
ujawnia si¢ proba przekroczenia konsumpcjonizmu poprzez nadanie wartosci konsumpcji,
prowadzaca do tworzenia nowych wzoréw konsumpcji, utrwalonych w posiadajacych kontekst
spoteczny rytuatach konsumenckich. Prezentowane tresci ograniczono do obszaru badan nad kulturg
zachodnig. W kwestii prowadzenia badan przyjeto metod¢ analityczno-syntetyczng, natomiast
w sprawie doboru tresci — synkretyczng. We wstepie wyjasniono temat, przedstawiono tezg,
motywacje do podjecia analiz w zakreslonych obszarach, a takze ukazano przyjmowang metodologie
i strukture¢ pracy. W pierwszym rozdziale dokonano analizy wybranych aspektow wspoiczesnej
kultury w konteks$cie zjawisk wystepujacych w historii najnowszej oraz ukazano wptyw rozwoju
gospodarki rynkowej oraz postepu technologicznego na kulture. W rozdziale drugim dokonano
analizy wspotczesnej sfery konsumenckiej. Opisano w nim zmiane znaczenia konsumenta na scenie
rynkowej, jaka dokonata si¢ pod wplywem rozwoju nowych mediéw. Przedstawiono takze potrzeby
wspotczesnych konsumentoéw oraz ukazano, w jakim sensie strategie marketingowe mogg stanowic
na nie odpowiedz. W rozdziale trzecim przedstawiono charakterystyke pojecia rytuatu, dokonano
analizy porownawczej poje¢ jemu zbieznych znaczeniowo, odnoszacych si¢ do wzoréow zachowan
powtarzalnych, a takze przywotano wybrane ogdlne koncepcje rytuatu i koncepcje rytuatu zwigzane
z konsumpcjg. W rozdziale czwartym przeanalizowano rytuaty konsumenckie w kontek$cie strategii
marketingowych oraz w codzienno$ci konsumentow. Ukazano w nim nowe ujgcie rytuatow
konsumenckich, dokonano syntezy watkdw poruszonych w pracy, a w ich kontekscie przedstawiono
propozycje spojrzenia na kondycje wspotczesnej kultury. W zakonczeniu podsumowano analizy,

zebrano najwazniejsze wnioski i wskazano na dalsze perspektywy badawcze.
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Dekonsumpcja, Internet, Konsumpcja, Konsument, Kultura Wspoélczesna, Marka, Marketing,

Nowe Media, Potrzeby, Rytuat, Sfera Konsumencka, Wzory.
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Wstep

Cho¢ truizmem bedzie rzec, iz badacze zainteresowani podejmowaniem refleksji
nad kulturg stojg przed zadaniem niezwykle trudnym, stowa te nabierajg szczegolnego
znaczenia, kiedy analiza dotyczy kultury wspotczesnej. W konsekwencji postepu
technologicznego, a takze pod wptywem przemian gospodarczych, jakie dokonaty sig¢
W ciggu ostatnich dekad, stalismy si¢ $wiadkami wybuchu nowych mozliwosci, ktére
przeniknety do komorek zycia jednostkowego oraz tkanki spotecznej, pozostawiajgc na
nich trwale slady. Rozwdj gospodarczy i technologiczny przyczynit si¢ nie tylko do
wzrostu znaczenia sfery konsumenckiej, lecz sprzyja procesowi transformacji zjawisk
kulturowych. Zmiany w tym zakresie odcisngly pigetno W szczegdlnosci na kulturze

zachodniej, cho¢ pozostawity rowniez znamiona na wschodniej czesci globu.

Postep wplywa na reorganizacje kanondéw kulturowych. Jedna z przyczyn
sprzyjajacych tym przeobrazeniom jest postepujaca globalizacja oraz towarzyszace jej
ujednolicenie akceptowalnych wzorcow. W dzisiejszej kulturze widocznym zjawiskiem
stalo si¢ podporzadkowanie dziatalnoSci ludzkiej regutom dominujagcym w Swiecie
(hiper)konsumpcji, funkcjonujgcym na podstawie praw rynkowych. Jest to zjawisko na
tyle silne, ze przenika rowniez do sfery symbolicznej. Pomimo wyraznie zarysowanego
relatywizmu, jako szczegdlnie interesujagce jawi si¢ nadal uwidaczniajgce si¢ dgzenie do
utrwalania pewnych statych schematéw. W kulturze zbiér wzoréw zachowan
powtarzalnych zajmuje szczegolne miejsce. Ludzie wciaz decyduja sie¢ na powroty do
starych lub tworza nowe powtarzalne wzory zachowan. Szczegélnym przypadkiem tego
rodzaju jest rytuat, ktorego analiza tylko z pozoru jest zarezerwowana dla dyskursu

religioznawczego.

Rytuat stanowi nieodlgczny element kondycji ludzkiej. Biorgc pod uwage
czynniki spoteczne, taki stan rzeczy istotnie wigze si¢ ze sprawa przynaleznos$ci oraz
towarzyszaca jej potrzeba zachowania ciaglosci historycznej z tym, co okreslane jest
mianem dziedzictwa. Jednostkowymi determinantami waznos$ci tego wzoru zachowan
sg zarOwno potrzeba przewidywalnosci, jak 1 radzenia sobie z sytuacjami, ktore
wymagaja zmiany stanu Czy statusu. Charakterystyczna dgzno$¢ cztowieka do realizacji
dziatan symbolicznych, ktorej znamiennym przejawem jest rytual, stanowi niezwykle

interesujacy problem, ktéoremu badacze z kregu roznych dyscyplin naukowych

4



poswiecaja wiele uwagi. W ostatnich latach coraz cz¢éciej umiejscawia si¢ rytuat po
stronie sfery konsumenckiej, co sktania do podjecia analiz zaréwno nad statusem
rytuatu, jak 1 kondycja kultury, a takze nad specyfika mechanizméw dziatajacych
w sferze konsumenckiej.

Niniejsza rozprawa doktorska jest praca teoretyczng z kulturoznawstwa. Ma ona
charakter interdyscyplinarny. Cho¢ obejmuje rozwazania z pogranicza réznych dziedzin
nauki — antropologii kulturowej, filozofii kultury, filozofii spotecznej, kulturoznawstwa,
marketingu, medioznawstwa, psychologii mediow, psychologii  zachowan
konsumenckich, socjologii oraz zarzadzania — jednak dominuje w niej ujecie
kulturoznawcze. Praca doktorska zmierza do ukazania przenikania si¢ trzech
plaszczyzn: kultury — sfery konsumenckiej — rytualu. Analiza wyodrgbnionych
obszarow jest niezwykle trudna, bowiem kazde z badanych poje¢¢ uwiklane jest w sie¢
zawitych zaleznos$ci. Sposrdd najbardziej narzucajacych si¢ problematycznych kwestii
mozna wymieni¢ przede wszystkim te natury terminologicznej, zwigzane z nieostrymi
granicami semantycznymi kluczowych poje¢. Pojawiaja si¢ réwniez liczne trudnosci
natury teoretycznej, wynikajace z ilosci koncepcji, opisujacych specyfike oraz
wyjasniajacych zrédta czy funkcje rytuatu oraz kultury, a takze mechanizmow
dziatajacych w sferze konsumenckiej. Wspomnie¢ nalezy, ze badania nad kulturg
stanowig odrebng dyscypling naukowa (cultural studies), podobnie jak badania nad
rytuatem (ritual studies). Ponadto w pracy tej mamy do czynienia z kulturg, sfera
konsumencka 1 rytualem — trzema znaczaco powigzanymi, lecz jakze rdéznymi
plaszczyznami, podczas gdy analiza wymaga przedstawienia ich wspolnej przestrzeni,
co stwarza kolejne trudnosci. Wbrew temu uwazam, ze miejsca zazgbiania si¢ kultury,
sfery konsumenckiej oraz rytualu stanowig wazny przedmiot badawczy. Dlatego tez
w rozprawie doktorskiej przedstawi¢ analiz¢ wystepujacych we wspotczesnej kulturze
zjawisk jednostkowo i spotecznie waznych, zwigzanych ze wzrostem znaczenia sfery
konsumenckiej, ktére w sposob istotny wigza si¢ z modyfikacja wzorow konsumpcji,
dostrzegalng na plaszczyznie rytuatow.

Zasadniczym celem niniejszej pracy doktorskiej jest udowodnienie tezy, ze
w kulturze wspoétczesnej, w dziatalnosci konsumentow, ujawnia si¢ proba przekroczenia
konsumpcjonizmu poprzez nadanie wartosci konsumpcji, prowadzaca do tworzenia
nowych wzoréw konsumpcji, utrwalonych w posiadajagcych kontekst spoteczny
rytuatach konsumenckich. Ponadto, w rozprawie zostanie przedstawiona propozycja

spojrzenia na kondycje wspotczesnej kultury. Prezentowane tre$ci bedg ograniczone do
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obszaru badan nad kulturg zachodnig, akcent za$ zostanie postawiony na czasy
najnowsze, zapoczatkowane przez tzw. rewolucje cyfrowa. Ze wzgledu na bogactwo
kryjace si¢ w pojeciach kultury, sfery konsumenckiej, rytuatu, a takze w ich wspolnej
przestrzeni, w rozprawie odwolam si¢ wylacznie do wybranych koncepcji,
zaczerpnigtych z réznych dyscyplin naukowych, w oparciu o literatur¢ dostgpng
W jezyku polskim oraz angielskim. Jesli chodzi o sposéb prowadzenia badan,
W niniejszej pracy przyjmuje metod¢ analityczno-syntetyczng, natomiast — ze wzgledu
na interdyscyplinarny charakter przedstawianych badan — w sprawie doboru tresci
postuguje si¢ metoda synkretyczng. W tym miejscu nalezy rowniez przyjrzec si¢ samej
strukturze pracy. Ze wzgledu na przyjecie szeroko zakrojonego problemu badawczego
pierwsze trzy rozdzialy beda skoncentrowane na analizie kluczowych obszardéw, ktore
beda stanowi¢ kolejno: kultura wspotczesna, sfera konsumencka oraz rytuat. Natomiast
ostatnia czg¢$¢ pracy bedzie stanowic¢ synteze wczesniejszych analiz, w ktorej zostang
zebrane oraz poszerzone najwazniejsze watki, ukazujace interpretacje miejsc zazebiania
si¢ trzech wyodrebnionych obszaréw badawczych. Przed przystagpieniem do zasadniczej
czeSci zostanie jeszcze przedstawiona motywacja do podjgcia badan.

Zaroéwno kultura, rytual, jak 1 sfera konsumencka niejednokrotnie stanowily
przedmioty badan przedstawicieli roéznych dyscyplin  naukowych, czego fakt
dokumentuja liczne studia. Jednakze w$rod prac opisujacych czgs¢ wspdlnag wszystkich
tych zjawisk coraz czgsciej pojawia si¢ literatura poswigcona planowaniu strategii
marketingowych, co istotnie wigze si¢ z popularyzacja marketingowej koncepcja religii
marki. Opiera si¢ ona na idei nadania marce glebszych znaczen symbolicznych,
stworzenia spdjnego mitu oraz mobilizacji konsumentéw do podejmowania zachowan
poréwnywalnych z rytuatami. Prezentowane badania sa3 W duzej mierze umotywowane
widocznym wzrostem tendencji interpretowania zjawisk obecnych w sferze
konsumenckiej w odniesieniu do kategorii wtasciwych dyskursowi kulturowemu. W tej
perspektywie pojawiaja sie¢ pytania, dotyczace tego, na ile — zgodnie z tg koncepcjag —
mozliwe jest stworzenie rytuatldw, a takze obejmujace wiele innych zagadnien,
poczawszy od rzeczywistych potrzeb oraz mozliwosci wspodtczesnych konsumentow,
skonczywszy na charakterze relacji miedzy kulturg 1 rynkiem. Cho¢ podane przyktady
stanowig ledwie ulamki skomplikowanej mozaiki, wtopionej w przenikajace si¢
plaszczyzny kultury, rytuatu oraz sfery konsumenckiej, wydaje si¢, ze badanie ich
wspolnej przestrzeni moze prowadzi¢ do wielu nie tylko ciekawych, lecz przede

wszystkim waznych rozstrzygni¢¢. Pora zatem przystapi¢ do zasadniczej czesci pracy.



Rozdziatl 1.

Charakterystyka wybranych aspektow wspotczesnej kultury

Wprowadzenie

Niniejsza praca zmierza do ukazania przenikania si¢ wspotczesnej kultury, sfery
konsumenckiej i rytuatu w ujeciu kulturoznawczym. Przyjecie tak szeroko zakrojonego
problemu wymaga metateoretycznego rozdzielenia analizy kluczowych przedmiotow
badawczych. Dlatego tez w rozdziale pierwszym zostanie przedstawiona
charakterystyka pierwszego z nich, a mianowicie kultury wspoélczesnej. Przede
wszystkim zostang tu ukazane wybrane aspekty kultury oraz omoéwione kluczowe
zjawiska majace wplyw na jej ksztalt. Jako ze podejmowane zagadnienie obfituje
w wielos¢ watkow istotnych dla koncowych rozstrzygnieé, prezentowana analiza swoim
zasiggiem bedzie obejmowal zjawiska, ktore ujawnily si¢ w kulturze zachodniej

W ciggu ostatnich kilku dekad.

Ponizsze analizy obejmujg nastgpujace tresci. W pierwszej kolejnosci
przywolam wybrane definicje kultury, to znaczy takie, ktére utorujg droge dalszym
rozwazaniom nad kulturg na styku sfery konsumenckiej 1 rytuatu (1.1). Po tej czesci
przejde do analizy zjawisk kulturowych w kontekscie ostatnich zmian cywilizacyjnych.
Najpierw skupi¢ si¢ na zagadnieniu konsumpcji w dobie globalizmu oraz ukazg
przyktady ruchow spolecznych, wyrazajacych opér wobec hiperkonsumpcji
I globalizacji (1.2). Nastgpnie za$ skoncentruje si¢ na wskazaniu zwigzkow miedzy

nowymi technologiami a rozwojem rozrywki (1.3).

1.1. Pojecie kultury

Nie sposob rozpocza¢ jakiejkolwiek analizy bez przedstawienia charakterystyki
badanego zjawiska oraz podjecia chocby proby zdefiniowania podstawowego dlan
pojecia. Niestety, analiza terminu kultura, pojecia o szerokim zakresie znaczeniowym,

wielostronnie opisywanego przez reprezentantow réznych dyscyplin naukowych,
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uwiktana jest w szereg trudnosci metodologicznych. Niech za dowdd postuzg znane
I czgsto przywolywane przy tej okazji stowa Johana Gottfrieda Herdera, niemieckiego
filozofa, ktorego gldéwna dziatalno$¢ przypadta na wiek XVIII. ,,Nie ma nic bardziej
nieokre§lonego niz stowo kultura (...)”Y. Niemniej jednak w dziejach nauki wielu
badaczy przedstawiato swoje koncepcje kultury lub podejmowato trud analizy owego
pojecia. Siegajac do jego korzeni, nalezy wspomnieé, ze wywodzi si¢ ono z lacinskiego
colere, oznaczajacego pielegnowanie, kultywowanie, czczenie, a takze uprawe’.

8z wicksza

Pomimo tego, ze termin kultura pojawial si¢ juz w starozytno$ci
czestotliwoscig zaczal gosci¢ dopiero na kartach dziet nowozytnych. W nowozytnosci
pojecie kultury uwiktane byto w dyskurs filozoficzny, przeciwstawiano je wowczas
naturze. Takze w tym okresie zaczeto je stopniowo splata¢ z pojeciem cywilizacji, nie
tylko przy okazji kontynuacji watku antagonizmu kultury z natura, ale tez w ramach
szerzej  dyskutowanego problemu réznic miedzy ludami  cywilizowanymi

a barbarzyncami.

Cho¢ rozwazania nad kultura maja swoje korzenie w wielowiekowej tradycji
filozoficznej, jako odrebny dyskurs uksztattowaly si¢ stosunkowo pdzno. Termin
kultura na szeroka skale zostal spopularyzowany dopiero w wieku XX*. Kultura, jako
przedmiot badawczy, znalazta si¢ w centrum zainteresowan przedstawicieli réznych
dyscyplin nauki, taczac w sobie rozlegla tematyke, ztozong z sieci zaleznosci z wieloma
zjawiskami. Doprowadzilo to do powstania odrebnej dyscypliny naukowej, cultural
studies (kulturoznawstwo), ktorej zalazkow mozna si¢ dopatrzy¢ migdzy innymi
w dziatalnosci brytyjskiego Centre for Contemporary Cultural Studies. Mys$l nad

kulturg rozwijana jest wielokierunkowo.

W potowie ubiegltego stulecia amerykanscy antropolodzy kulturowi, Alfred Louis

Kroeber i Clyde Kluckhohn, podjeli sie analizy oraz skatalogowania® przeszto 150

1).G. Herder, Przedmowa, [w:] tegoz, Mysli o filozofii dziejow, t. 1, thum. J. Galecki, PWN, Warszawa
1962, s. 4.

2 Por. A.L. Kroeber, C. Kluckhohn, Culture, A critical review of concepts and definitions, Peabody
Museum of American Archaeology and Ethnology, The Harvard University, Cambridge 1952, s. 33.

3 Na przyklad, jednego z wczesnych rozszerzen zakresu stowa cultura dokonat Cyceron, ktory — bazujac
na odniesieniu tego pojecia do uprawy — okreslit filozofie mianem , kultury ducha” — por. A. Ktoskowska,
Kultura masowa. Krytyka i obrona, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 9.

4 Por. tamze, s. 9-10.

5 Badacze przyporzadkowali definicje nastepujgcym grupom: opisowe, historyczne, normatywne,
psychologiczne, strukturalne, genetyczne, definicje niekompletne — zob. A.L. Kroeber, C. Kluckhohn, dz.
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definicji kultury, zaczerpnigtych z prac reprezentantdéw roznych dziedzin nauki®.
Badanie ukazato zlozono$¢, a takze wieloaspektowos$¢é pojecia kultury. Na bazie
przywotanych koncepcji A.L. Kroeber i C. Kluckhohn utworzyli formalng definicje
kultury’, stanowiaca wypadkowa cech sformutowanych przez wiekszoéé przywotanych
badaczy. Wedlug niej kultura sklada si¢ z jawnych oraz ukrytych wzoréw zachowan,
wyuczonych oraz przekazywanych przez symbole, ktore stanowig charakterystyczne dla
ludzkich grup osiggniecia, w czym =zawierajg si¢ takze uciele$nienia osiggnigé
w artefaktach (materialnych wytworach). W definicji autorzy wskazywali rowniez na
to, ze rdzen kultury stanowig tradycyjne, wyselekcjonowane idee oraz powigzane z nimi

wartosci.

Praca A.L. Kroebera i C. Kluckhohna bez watpienia stanowi wazny wklad
w systematyke pojecia kultury. Jednakze trzeba zauwazy¢, ze pdzniejsi badacze czgsto
uzalezniali dobér definicji od uprawianej przez siebie dyscypliny naukowej, przez co na
ogot albo pozostawali wierni ,klasycznym” definicjom, albo tworzyli nowe,
akcentujace wybrane aspekty kultury. Jedng z wielokrotnie goszczacych na kartach prac
naukowych, poswigconych tematyce kultury, jest definicja sformulowana przez
brytyjskiego antropologa, Edwarda Burnetta Tylora. Brzmi ona nast¢pujaco: ,,kultura
czyli cywilizacja jest to zlozona catos¢, ktora obejmuje wiedze, wierzenia, sztuke,
moralno$¢, prawa, obyczaje oraz inne zdolnos$ci 1 nawyki nabyte przez ludzi jako
czlonkéw spoteczenstwa™®. A.L. Kroeber i C. Kluckhohn stwierdzili, ze nowoczesne
techniczne czy antropologiczne znaczenie terminu kultura nalezy przypisa¢ wiasnie
E.B. Tylorowi®. Natomiast Antonina Ktoskowska, socjolozka kultury, wskazywata na

uzyteczno$¢ tej definicji, ale przy wykluczeniu stabej jej czgsci, a mianowicie tej,

cyt., s. 43-72. Skrotowe oméwienie w jezyku polskim gtownych typow definicji wraz z komentarzem
przedstawiono w: A. Kloskowska, Kultura masowa..., dz. cyt., s. 21-23.

® Wsrod przywolanych autoréw znalezli sie nie tylko antropolodzy kulturowi (m.in. E.B. Tylor,
B. Malinowski, M. Mead, R. Benedict), lecz takze socjolodzy, psycholodzy, psychiatrzy, filozofowie
i pojedynczy reprezentanci nauk przyrodniczych. Peing list¢ przywolanych autoréw mozna znalezé
w: A.L. Kroeber, C. Kluckhohn, dz. cyt., s. 73-74.

7 Pelna definicja brzmi: ,,Culture consists of patterns, explicit and implicit, of and for behavior acquired
and transmitted by symbols, constituting the distinctive achievement of human groups, including their
embodiments in artifacts; the essential core of culture consists of traditional (i.e., historically derived and
selected) ideas and especially their attached values; culture systems may, on the one hand, can be
considered as products of action, on the other as conditioning elements of further action”— tamze, s. 181.

8 Cyt. za: A. Kloskowska, Kultura masowa..., s. 21.

% Zob. A.L. Kroeber, C. Kluckhohn, dz. cyt., s. 9.



W ktérej nastepuje wyliczenie dziedziny kultury®®. Autorka zwrocita uwage na to, ze
z owej skroconej wersji definicji korzystalo w podzniejszych latach wielu badaczy.
Zdaniem A. Kloskowskiej zachowania ludzkie — nie kazde, a jedynie te rozumiane jako
spoteczny nawyk — oraz przedmioty stanowigce ich rezultat, s3 moze nie jedynym, lecz
z pewno$cig istotnym komponentem definicji kultury!!. Jednakze badaczka,
w odroznieniu od E.B. Tylora, ktory stawiat akcent na znaczenie nawykéw oraz
zwyczajow, prezentujagc swoje stanowisko, positkowala si¢ zgota odmienng
terminologia. Definicje oparta bowiem na Kkategorii wzorow, wywodzacej si¢
z koncepcji amerykanskiej antropolozki, Ruth Benedict!?, wyréznionej takze
w przytoczonej powyzej formule A.L. Kroebera i C. Kluckhohna. Wedlug Antoniny
Kloskowskiej kultura w ujeciu antropologicznym to ,,wzglednie zintegrowana calo$¢
obejmujaca zachowania ludzi przebiegajace wedlug wspolnych dla zbiorowosci
spotecznej wzoréow wyksztatconych i przyswajanych w toku interakcji oraz zawierajaca
wytwory takich zachowan!3, Badaczka w swojej pozniejszej pracy opisywata kulture
przez pryzmat uktadow kultury**. Inny socjolog, Marian Golka, roéwniez odwolywat sie
w swojej definicji do pojecia uktadu: ,,Kulturg jest uktad wzoréw zachowan, samych
zachowan 1 ich wytworow, ktore sg tworzone, nabywane, stosowane 1 przeksztalcane

W procesie zycia spoltecznego”?®.

Refleksja nad powyzszymi definicjami, akcentujagcymi znaczenie zachowan
ludzkich 1 ich wytworéw, moze prowadzi¢ do pytania o to, czy zachowania te nalezy
rozpatrywac jako zachowania jednostkowe, czy jako ogdét zachowan spotecznych, czy
moze racze] jako form¢ umowy jednostek, regulujaca zachowania grupy osob.
Natomiast kwestia dotyczaca rozumienia znaczenia jednostki oraz spoleczenstwa

w kulturze, niekiedy pojmowanych na sposob antagonistyczny, jest niezwykle

10 Zob. A. Kloskowska, Kultura masowa..., s. 21-22.

11 Antonina Ktoskowska przywotata rowniez krytyke proby laczenia faktow spotecznych i kulturowych,
a takze wyjasniania zjawisk kulturowych przez pryzmat spotecznych zachowan oraz ich rezultatow.
Wsréd autoréow podnoszacych glos w tej dyskusji znalezli si¢ migdzy innymi Robert Harry Lowie oraz
Leslie Alvin White — zob. tamze, s. 36-37.

12 Zob. R. Benedict, Wzory kultury, ttum. J. Prokopiuk, Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA
SA, Warszawa 2011. Warto doda¢, ze Ruth Benedict takze przywigzywata duza wage do znaczenia
nawykow oraz zwyczajow w tworzeniu kultury — por. A. Ktoskowska, Kultura masowa..., s. 23.

13 Tamze, s. 40.

14 A, Kloskowska, Socjologia kultury, PWN, Warszawa 1981, s. 324-370.

15 M. Golka, Socjologia kultury, Wydawnictwo Naukowe ,,Scholar”, Warszawa 2008, s. 60.
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ztozona'®. Jedng z propozycji rozumienia tej relacji przedstawita Ruth Benedict.
,»W rzeczywistosci spoteczenstwo 1 jednostka nie s3a antagonistami. Kultura
spoteczenstwa dostarcza surowego materiatu, z ktérego jednostka formuje swoje zycie.
Jesli surowiec ten jest ubogi, cierpi na tym jednostka; jesli jest bogaty, jednostka
zyskuje szanse wykorzystania swych mozliwosci”'’. Mozna zatem powiedzie¢, ze na
linii jednostka-spoteczenstwo zachodzi ciaggle sprzgzenie, niejako odsuwajgc problem
natury tej relacji. Jednakze podejScie to nie wyjasnia jeszcze innej, przemilczanej dotad,
kwestii, a mianowicie Kryteriow rozstrzygania o tym, ktore z wytworOw stanowia
kulturg. Tutaj za§ powraca wczesniej zasygnalizowany problem rozréznienia miedzy
kulturg a cywilizacjg. Kwestia ta posiada rodowdd stricte filozoficzny, uwiktany w spor
o relacje miedzy kultura a natura®®, kiedy to taczono postep cywilizacyjny z postepem
technologicznym, co, z kolei, kojarzono z rozwojem nauk przyrodniczych®®.
A. Kloskowska wskazuje na to, ze ,,najpopularniejsze rozrdznienie kultury i cywilizacji
wigzato si¢ z przeciwstawieniem dziedzin ludzkiego dziatania i wytworéw pokrewnym
innemu popularnemu rozréznieniu: kultury duchowej i materialnej”?°. W my$l tego
podziatu do kultury materialnej, zwanej niekiedy kulturg cywilizacji, mozna zaliczy¢
nie tylko ludzkie wytwory, lecz rowniez twory natury lub — najogolniej rzecz ujmujac —
przedmioty dotykalne. Natomiast kultura duchowa, zwana czesto niematerialng,

obejmuje wartosci, symbole, normy oraz idee oddziatywujace na spoleczenstwo, a takze

6 W niniejszej rozprawie zostanie pominiety opis dyskusji nad relacjg jednostka-spoteczenstwo, bowiem
zagadnienie to uwiklane jest w wiele watkow. Warto wspomnieé, ze wazne glosy w tej sprawie padly ze
strony reprezentantdow podejscia socjologizujacego (np. Emil Durkheim) oraz psychologizujacego (np.
Gabriel Trade). Jeszcze inne trudno$ci stwarza badanie relacji miedzy faktami kulturowymi a faktami
spotecznymi. Kilka uwag poswigconych ostatniemu z tych zagadnien mozna znalez¢ w: A. Kloskowska,
Kultura masowa..., S. 42—49.

7 R. Benedict, dz. cyt., s. 348-349.

18 Oczywiscie, przez odwolanie sie do tego uogolnienia nie twierdze, ze kwestia rozréznienia miedzy
kulturg a cywilizacja byla rozwazana jedynie w ramach sporu miedzy kultura a natura, lecz wskazuje na
pewna wyrazng tendencje. W ramach przyktadu stanowiska odmiennego od przewazajacych, nalezy
przywota¢ koncepcj¢ znanego filozofa kultury, Oswalda Spenglera, ktory traktowal cywilizacje jako
moment schylkowy, wieficzacy rozwdj kultury. Autor ten stronit od zamykania koncepcji w formutach
definicji, niemniej jednak jego rozumienie roznicy migdzy kultura a cywilizacja oddaja w duzej mierze
nastgpujace stowa. ,,Oto opozycja: grecka dusza — rzymski intelekt. Taka jest wlasnie roznica miedzy
kulturg a cywilizacjg”. O. Spengler twierdzil, ze po kulturze hellenskiej, reprezentujacej wielki rozkwit
mysli, filozofii i sztuki, nastapita barbarzynska cywilizacja rzymska, ukierunkowana na osigganie celow
0 charakterze praktycznym. Powyzszy cytat zaczerpnigto z: O. Spengler, Zmierzch Zachodu. Zarys
morfologii historii powszechnej, ttum. J. Marzecki, Wydawnictwo Aletheia, Warszawa 2014, s. 44.

19 Por. P. Jaroszynski, Kultura i cywilizacja. Od Cycerona do Konecznego, ,,Cztowiek w Kulturze” nr 10,
1998, s. 23.

20 A. Kloskowska, Kultura masowa..., s. 59.
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jezyk jako $rodek komunikacji?. Niektérzy badacze rezygnuja z poshugiwania sig
powyzszym podziatem, wskazujac na jego niezupelno$é??, a takze balast historyczny
i zwiazki z filozofia idealistyczna®®. Natomiast inni pozostaja wierni owej klasyfikacji
ze wzgledu na jej powszechne wystepowanie zar6wno w nauce, jak i w jezyku

potocznym.

Majac na uwadze przyjety problem badawczy, jakim jest ukazanie przenikania si¢
kultury wspotczesnej, sfery konsumenckiej oraz rytuatu, a takze uwzgledniajac
bogactwo problematyki zwigzanej z zakresem pojecia kultury, decyduje si¢ na
postugiwanie si¢ definicja w duzej mierze scalajgca przedstawione powyzej watki.
A mianowicie, za przywolywanym juz wczesniej Alfredem Louisem Kroeberem oraz
jego innym wspotpracownikiem, Talcottem Parsonsem, rozumiem kulture jako
»przekazane 1 wytworzone tre§ci i wzory wartosci, idei i innych symbolicznie
znaczacych systemow bedace czynnikami ksztattujacymi ludzkie zachowania, oraz

wytwory (artifacts) stanowiace produkt zachowania”?,

W dzisiejszej rzeczywisto$ci mozemy zaobserwowac transformacje wielu obszarow
kultury, a przede wszystkim w obrebie sposobow postepowania i komunikowania oraz
w odniesieniu do sfery wartosci. Niewatpliwie Kultura — ktorej nie sposob oddzieli¢ od
procesu dziejowego — podlega zmianom?. Dlatego tez niekiedy mowi sie o odmiennych
sposobach opisu kultury, dokonywanych przez pryzmat réznych jej odcieni, aspektow
wyznaczanych przez zmienne charakterystyki (np. kultura popularna czy kultura

masowa®). Innym razem za$ zmiany kulturowe opisuje sie poprzez stosowanie etykiet

2L Por. M. Gruchota, Kultura w ujeciu socjologicznym, ,,Roczniki Kulturoznawcze” nr 1, 2010, s. 98-99;
J. Mikutowski Pomorski, Jak narody porozumiewajg sie ze sobq w komunikacji miedzykulturowej
i komunikowaniu medialnym, TAiWPN UNIVERSITAS, Krakéw 2012, s. 290.

22 Duzo gloséw krytycznych jest ukierunkowanych na zakres pojecia kultury materialnej. Rozszerzenie
tematu mozna znalezé w: B. Olsen, Kultura materialna po tekscie: przywracanie obecnosci rzeczom,
[w:] Teoria wiedzy o przesziloSci na tle wspolczesnej humanistyki. Antologia, red. E. Domanska, thum.
P. Stachura, Wydawnictwo Poznanskie, Poznan 2010, s. 561-592.

23 Wiele waznych uwag pos$wigconych temu zagadnieniu mozna znalezé w: A. Kloskowska, Kultura
masowa..., S. 68-73; taz, Socjologia..., s. 112-113.

24 A L. Kroeber, T. Parsons, The Concepts of Culture and of Social Systems — cyt. za: tamze, s. 24.

% Temu zagadnieniu kilka uwag po$wiecita A. Ktoskowska. Miedzy innymi stwierdzita, ze ,,byt kultury
nie polega bowiem na statycznym trwaniu, ale jest procesem rozwoju 0 zmiennym, lecz na ogét
narastajagcym tempie” — A. Kloskowska, Kultura masowa..., S. 57.

% Por. m.in. U. Eco, Apokaliptycy i dostosowani. Komunikacja masowa a teorie kultury masowej, ttum.
P. Salwa, Wydawnictwo W.A.B., Warszawa 2010, s. 61-83; M. Golka, dz. cyt., s. 144-175,
A. Ktoskowska, Kultura masowa..., s. 94—-462.
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w odniesieniu do grupy spotecznej?’ (np. spoteczefistwo konsumpcyjne?®,
spoteczenstwo zindywidualizowane?®, spoteczefistwo sieci®® etc.). Transformacja
rzeczywistosci kulturowej implikuje powstawanie zmian obserwowalnych zaréwno
w sferze spotecznej, jak 1 jednostkowej. Polem szczeg6lnie na to wrazliwym jest obszar
wartos$ci kulturowych, ktore definiuje si¢ jako ,.kulturowo uwarunkowane, ustanowione
| przekazywane poglady na to, co pozadane, korzystne i wartosciowe w danej
rzeczywistosci spotecznej; poglady te wchodzg we wzajemne relacje wedtug hierarchii,

tworzac w obrebie okreslonej kultury system wartosci i norm”3!

. Mimo iz zmiany na
ptaszczyznie warto$ci kulturowych na ogot nie przebiegajg w szybkim tempie — wszak
ksztattuja si¢ latami, pod wplywem wielu czynnikéw — trwale rzutuja na
funkcjonowanie spoteczenstwa. Wplywaja rowniez na ksztattowanie si¢ ludzkich
wewnetrznych systemow wartosci, bowiem istnieje ciggle sprzezenie na linii jednostka-

spoteczenstwo. Jednakze nalezy pamictaé, ze analiza wartosci kulturowych zawsze jest

uzalezniona od opisywanej kultury®2,

W niniejszej pracy chciatabym dokona¢ analizy przemian w kulturze wspotczesnej
zwigzanych z rozwojem sfery konsumenckiej, jakie dokonaly si¢ w ciggu ostatnich
dekad, a ktore to w znaczacy sposob zarzutowaly na wzrost potrzeby modyfikacji
uznawanych wzorow. Ze wzgledu na bogactwo owego zagadnienia, obszar badawczy
ograniczam do zjawisk oraz tendencji uwidaczniajacych si¢ we wspotczesnej kulturze

zachodniej?, tj. w krajach potnocnoamerykanskich i zachodnioeuropejskich®*, oraz ich

2" Wynika to réwniez z faktu, iz spoleczenstwo jest obszarem analizowanym na gruncie réznych nauk,
W perspektywie roznorodnych zjawisk, w korelacji z réznymi czynnikami.

28 Zob. J. Baudrillard, Spoteczenstwo konsumpcyjne, jego mity i struktury, thum. S. Krolak, Wydawnictwo
Sic!, Warszawa 2006.

2 Zob. Z. Bauman, Zindywidualizowane spoleczenstwo, thum. O. Kubinska, W. Kubinski, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2008.

30 Zob. M. Castells, Spoteczenstwo sieci, tum. M. Marody, K. Pawlu$, J. Stawifiski, S. Szymanski,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007; D. Barney, Spofeczenstwo sieci, thum. M. Fronia,
Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2008.

31 K. Olechnicki, P. Zatecki — cyt. za: J. Mikutowski Pomorski, dz. cyt., s. 300.

32 Przeglad typow kultur, uwzgledniajacy specyficzne cechy danych kultur oraz wyznawane w nich
wartosci, przedstawit m.in.: J. Mikulowski Pomorski, dz. cyt., s. 371-434.

33 Zdaje sobie sprawe z problematycznosci przyjecia podziatu na Wschod i Zachédd, jednak w wielu
dzietach cytowanych w niniejszej pracy rozdzielenie to zostaje zachowane. Na trudnos$ci zwigzane
Z przyjeciem i podtrzymywaniem tego podziatu wskazywat m.in. N. Davies, Europa: miedzy Wschodem
a Zachodem, thum. B. Pietrzyk, Wydawnictwo Znak, Krakow 2007, s. 30-31.

3 Takim rozumieniem kultury zachodniej postugiwali si¢ teoretycy komunikacji migdzykulturowej,
K. Sitaram i R.T. Cogdell, ktorzy badali wartosci typowe dla kultury wschodniej i zachodniej — por.
J. Mikutowski Pomorski, dz. cyt., s. 392-395. Na podobne umiejscowienie geograficzne, tyle ze
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wplywie na spoleczenstwo polskie. Proba umiejscowienia rodzimego kraju w obrebie
przyjmowanego podzialu $wiata moze przysparzaé¢ pewnych watpliwosci, dlatego warto
przywota¢ wybrane stanowiska w tej sprawie. Maria Janion, historyczka literatury,
mowigc o miejscu Polski w Europie, twierdzita, ze ,,nie musi ono by¢ wcale okreslane
za pomocg przeprowadzania jakiej§ wyrazistej linii granicznej mi¢dzy Wschodem
a Zachodem. Polska nie musi chlubi¢ si¢ swoja «zachodnioécig», moze rowniez
swobodnie przyznawaé sie do «wschodnioscin”®. Wielu badaczy podziela poglad,
reprezentowany m.in. przez socjolozke, Agate Dziuban, stwierdzajacy, ze ,,Polska pod
wieloma wzgledami upodabnia sie do krajow Europy Zachodniej”*®. W niniejszej pracy
przyjmuje za wspotczesnym historykiem, Niallem Fergusonem, ze ,,stowo «Zachod»
oznacza zatem znacznie wigcej niz tylko przynalezno$¢ geograficzng. Jest zbiorem

zasad, sposoboéw zachowania i instytucji, ktéry praktycznie nie ma granic”?'.

W kulturze zachodniej — pod wplywem rozwoju mysli liberalistycznej, ktorej
wpltywy sa widoczne nie tylko w sferach politycznej czy gospodarczej — wyraznie
manifestuje si¢ indywidualizm. Jak zauwazyl socjolog, Janusz Marianski,
,Wspolczesnymi spoleczenstwami Zachodu rzadzi samozadowolenie i nieskr¢gpowana
wolnosé¢ osobista, do tego dochodzi nieumiarkowany indywidualizm”®, Skala wzrostu
tendencji  indywidualistycznych ~ znajduje  swoje  odbicie ~w  kategoriach
zindywidualizowanego spoteczenistwa®® czy kultury indywidualizmu. Ponadto zwraca
si¢ uwage na to, ze wspolczesnie ulegla relatywizacji sfera wartosci. Jak podkreslat
Marianiski, ,,w dziataniach wielu ludzi wspoétczesnych trudno dostrzec bezposredni

zwigzek z warto$ciami i normami bezwzglednymi”*!, choé¢ — jak twierdza niektorzy —

w odniesieniu do pojecia cywilizacji, wskazywali m.in.: F. Braudel, Gramatyka cywilizacji, thum.
H. Igalson-Tygielska, Oficyna Naukowa, Warszawa 2006; S.P. Huntington, Zderzenie cywilizacji i nowy
ksztalt fadu sSwiatowego, thum. H. Jankowska, Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA SA,
Warszawa 2008.

% M. Janion, Polska miedzy Wschodem a Zachodem, ,,Teksty Drugie” nr 6, 2003, s. 138.

% A. Dziuban, Tatuowanie ciata w indywidualizujgcym sie spoleczenstwie polskim, \Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2013, s. 12.

37 N. Ferguson, Cywilizacja. Zachod i reszta Swiata, ttum. P. Szymor, Wydawnictwo Literackie, Krakow
2013, s. 42.

38 J. Marianski, Religia w spoleczenstwie ponowoczesnym. Studium socjologiczne, Oficyna Naukowa,
Warszawa 2010, s. 26.

39 Zob. Z. Bauman, Zindywidualizowane spoteczenstwo, dz. cyt.

40 Zob. M. Jacyno, Kultura indywidualizmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.

41 J. Marianski, dz. cyt., s. 25.
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mozna zaobserwowaé pewne proby absolutyzacji tego, co wzgledne*2. W duzej mierze
stanowisko relatywistyczne powigzane jest z, trwajacg od przeszto pot wieku, mysla
postmodernistyczng, okreslang niekiedy mianem ,logiki kulturowej poznego

kapitalizmu™*.

Mysl ta, podajaca w watpliwos¢ zaréwno wartosci kulturowe
(relatywizm kulturowy), jak i ludzkie doswiadczenie (relatywizm poznawczy oraz
moralny), szukala oparcia w podmiocie oraz jego dos$wiadczeniach (subiektywizm).
Niestabngce wcigz tendencje indywidualistyczne i relatywistyczne w znaczacy sposob

rzutujg na wzrost potrzeby modyfikacji tradycyjnych wzorow.

Wspolczesnie mamy do czynienia z bogata paleta zjawisk, ktdre w sposob istotny
wpltywaja na modyfikacj¢ kulturowych wartosci, norm i zachowan, przy czym
w kontek$cie badan nad rytuatem, te ostatnie jawig si¢ jako szczego6lnie wazne. Warto
zauwazyC€, ze w ujeciu kulturoznawczym opis zjawisk rzutujacych na ksztatt kultury
zazgbia si¢ z obszarem badan nad cywilizacja oraz jej wytworami. Rozwdj w obrgbie
gospodarki rynkowej oraz technologii informacyjnych i komunikacyjnych przyniost
wiele zmian, natomiast — jak bed¢ dowodzi¢ w dalszej czgéci pracy — przemiany te nie

pozostaly rowniez bez wpltywu na rzeczywisto$¢ rytualtu.

1.2. Konsumpcja w dobie (anty)globalizmu

Do powstania istotnych zmian kulturowych w zakresie wartosci, norm oraz
zachowan przyczynit si¢ postep w sferze gospodarki rynkowej. Mimo 1z rewolucja w tej
dziedzinie zostata zapoczatkowana wraz z epoka przemystowa, w pozniejszym okresie
napedzana silg kapitalizmu, w wieku XX nabrala rozpedu, dalece wykraczajacego
ponad wyobrazenia nawet najbardziej pesymistycznych myslicieli poprzednich epok.
Na przekor wichrzycielom, zwiastujacym nadejscie kresu cywilizacji*®, takowy nie
nastgpit. Trudno réwniez z pozycji aktualnego momentu dziejowego ocenié, czy

cywilizacja osiggnela juz zapowiadany przez niektorych autoréw szczyt swoich

42 Zob. K. Romaniszyn, O sile konsumpcjonizmu, [w:] Nowa droga do zniewolenia? O :Zyciu
W spoteczenstwie konsumpcyjnym, red. taz, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011,
s. 25.

4 F. Jameson, 1984 — cyt. za: D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, ttum. M. Bucholc,
A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 145.

4 Obszerng dyskusjec w tym temacie wywolalo opublikowane w 1917 dzieto Zmierzch Zachodu,
wywodzace si¢ spod pidra Oswalda Spenglera, niemieckiego filozofa kultury.
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mozliwoéci, kojarzony z rozkwitem rynku®®. Niemniej jednak w 1987 roku historyk,
Fernand Braudel, stwierdzit, ze cywilizacja przemyslowa przeradza si¢ w ,.etap jednej
cywilizacji”, a zjawisko to obejmuje spoleczenstwa catego globu. Jego zdaniem

bowiem:

(...) po raz pierwszy mamy do czynienia z sytuacja, w ktérej pewien konkretny aspekt jednej
cywilizacji staje si¢ przedmiotem pozadania ,,wszystkich” pozostatych, a nowoczesne $rodki
komunikacji pozwalaja na jego szybka i skuteczng dyfuzje. W konsekwencji ,,cywilizacja
przemystowa” ma szans¢ w krotkim czasie staé si¢ sktadnikiem owej cywilizacji globalnej (...).

Kazda z poszczegdlnych cywilizacji odczuta, odezuwa albo odczuje skutki tego faktu®.

Owym, opisywanym przez francuskiego historyka, nieuchronnym zmierzaniem do
globalnej cywilizacji jest nic innego, jak ostawiony — bynajmniej nie zawsze
pochlebnymi komentarzami — proces globalizacji. Termin globalizacja jest bardzo
pojemny, co niejednokrotnie podkres$laja reprezentanci réznych dyscyplin naukowych®’.
Jego definicja w duzej mierze jest uzalezniona od przyjetych zatozen teoretycznych
i uprawianej dziedziny nauki. Uciekajac si¢ do najszerszej definicji tego terminu, mozna
przyja¢ za socjologiem, Rolandem Robertsonem, Ze globalizacja to ,,zbidr procesow,
ktére czynia $wiat spoleczny jednym™*®. Takie rozumienie owego pojecia oddaje
bowiem mys$l stwierdzajaca, 1z pod ta kategorig kryja si¢ roéznorodne zjawiska,
obejmujace wiele pol dziatalnosci ludzkiej. Nalezy wspomniec, ze pojecie to niekiedy
uzywane jest jako ,,stowo-wytrych” w zastgpstwie wyjasnienia skomplikowanych lub
trudnych do wyjasnienia zjawisk?®. Jednakze, jak stwierdzit przed laty polski socjolog,

Zygmunt Bauman w pierwszych slowach ksigzki pod tym znamiennym tytutem, ze

4 Poza pesymistycznym stanowiskiem O. Spenglera, zwiastujacego kres cywilizacji, mozna wskazaé
takze na koncepcje reprezentujace nieco bardziej optymistyczne lub, co najmniej, neutralne podejscie do
tej kwestii. Np. amerykanski socjolog, Talcott Parsons, zakladat ewolucje spoteczno-kulturowa
i postrzegal rozwdj gospodarczy jako jeden z elementow typowych dla najwyzszego stadium
rozwojowego spoteczenstw — por. A. Kloskowska, Socjologia..., s. 42; P. Sztompka, Socjologia zmian
spotecznych, tham. J. Konieczny, Wydawnictwo Znak, Krakow 2005, s. 122-124.

4 F. Braudel, dz. cyt., s. 42.

47 Por. m.in. Z. Bauman, Globalizacja. | co z tego dla ludzi wynika, thum. E. Klekot, Panstwowy Instytut
Wydawniczy, Warszawa 2000, s. 5-6; P. Masloch, Globalizacja i jej wplyw na rozwdj wspélczesnej
cywilizacji, ,,Przedsigbiorczos¢ — Edukacja” nr 1, 2005, s. 18.

4 R. Robertson, cyt. za: P. Sztompka, Socjologia zmian..., s. 93

4 Por. M. Czerny, Globalizacja, [w:] M. Czerny, R. Luczak, J. Makowski, Globalistyka. Procesy
globalne i ich lokalne konsekwencje, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 23.
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,«globalizacja» jest na ustach wszystkich”®. Globalizacja nie mogta pozosta¢ bez
wplywu na kulturg. Warto przypomnie¢, ze przed kilkoma dekadami pod wptywem
rozwoju produkcji masowej i zwigkszenia mozliwosci powielania, zacz¢to mowic
0 homogenizacji (ujednoliceniu) kultury, ktéra, z kolei, okreslono mianem masowej°’.
Natomiast ze wzgledu na postgpujaca globalizacj¢ w ostatnich latach ukuto si¢ méwic

o globalizacji kultury i umiedzynarodowieniu kultury masowe;j>2.

Do zwigkszenia tempa globalizacji na ziemiach polskich przyczynilt si¢ rozwoj
wolnego rynku po upadku Zelaznej Kurtyny®, a takze pdzniejsza zmiana Sytuacji
gospodarcze] po przystapieniu do Unii Europejskiej. Zdawaé by si¢ moglo, iz zasigg
postepowania globalizacji zawezony jest jedynie do dziedziny rynku, w istocie za$
znaczaco ponad niego wykracza. Mimo tego, iz ,.globalizacja jest dzielem rynkow
$wiatowych, ktore stanowig gwarancje regulacji”®, trzeba podkresli¢, ze proces ten
obejmuje takze inne sfery dziatalnosci ludzkiej®®, rzutuje zaréwno na dobra
cywilizacyjne, jak i1 dziedzictwo kulturowe. O ile bowiem rozwdj rynkowy nalezy

pojmowac raczej W terminologii zmian o charakterze cywilizacyjnym, pozostaja one

50 Z. Bauman, Globalizacja..., s. 6.

51 Jak twierdzi Antonina Kloskowska, ,,homogenizacja w dziedzinie kultury ma polegaé na analogicznym
zabiegu gruntownego pomieszania elementéw réznego poziomu i przekazania ich w postaci jednolitej
masy, ktorej kazda porcja jest jednakowo strawna i pozywna” — A. Kloskowska, Kultura masowa...,
s. 320.

52 Por, D. McQuail, dz. cyt., s. 143.

58 Nie oznacza to, iz poczatkdw globalizacji nalezy si¢ upatrywaé w momencie upadku systemow
totalitarnych w krajach Europy Zachodniej i Srodkowej. Globalizacje najczesciej opisuje sie
w perspektywie dziejowej, dopatrujac si¢ pierwszych jej przejawdéw w okresie nowozytnosci, czego
przyktadem jest teoria systemu $wiatowego Immanuela Wallersteina — por. P. Sztompka, Socjologia
zmian..., S. 96-97. Poczatki mysli nad globalizacjg niekiedy datuje si¢ na lata 60., przywolujac postac
kanadyjskiego filozofa, Marshalla McLuhana, ktoéry po raz pierwszy uzyl sformulowania ,globalna
wioska” — zob. M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy. The making of typographic man, University of
Toronto Press, Toronto 1962, s. 21, 31. Jednakze M. McLuhan w swej pracy koncentrowat si¢ przede
wszystkim na opisie nowego wieku elektronicznego oraz zmian, jakie dokonaly si¢ w historii srodkéw
komunikacji, poczawszy od wplywu druku na ksztalt nowoczesnej Europy, skoficzywszy na rozwoju
zyskujacych podoéwczas na znaczeniu mediéw elektrycznych (takich, jak telewizja). W tym sensie nalezy
go raczej uwazac za protoplaste idei Internetu. Jakkolwiek, autor ten stawiat akcent na dalekosi¢zne
zmiany spoteczne, idace za postgpem technologicznym, ktéry za$ na kilkanascie lat po ukazaniu sig
ksigzki The Gutenberg Galaxy nabrat btyskawicznego tempa, tym samym torujac droge coraz bardziej
ekspansywnej globalizacji.

54 M. Czerny, Globalna fabryka, [w:] M. Czerny, R. Luczak, J. Makowski, dz. cyt., s. 36.

55 Przykladowe wyliczenie sfer ludzkiej dziatalno$ci, pozostajacych pod wptywem globalizacji, mozna
znalez¢ w przytoczonym fragmencie. ,,Globalizacja jest zatem procesem dynamicznym, dlatego jej
stopienn i przebieg moze si¢ zmienia¢ w roéznych dziedzinach, moze dotyczy¢ zaréwno rynkdéw
towarowych, jak i rynkow ustug, produkcji, przemystu, technologii i wiedzy, a takze wzorcow
konsumpcji i kultury masowej” — P. Masloch, dz. cyt., s. 18.
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W sprzezeniu ze zmianami w zakresie kultury. Jednakze w tym miejscu chciatabym
skupi¢ si¢ przede wszystkim na tych zmianach kulturowych, ktore sg zwigzane
Z konsumpcjg oOraz tworzacymi si¢ nowymi jej wzorami. W wyniku przemian
gospodarczych przypadajagcych na wiek XX, a przede wszystkim pod wpltywem
rozszerzajacego swoj zasieg oddzialywania kapitalizmu oraz postepujacego procesu
globalizacji, kategoria konsumpcji dalece wykroczyta ponad klasyczne rozumienie®®,
nabierajgc nowego znaczenia. Jak zauwazyt socjolog, Alan Aldridge, ,bioragc pod
uwage bogactwo literatury na temat konsumpcji, moglibysmy z tatwoscig i bez
zastanowienia przyja¢, iz jest ona w naukach spotecznych pojeciem kluczowym™>’.
Temu stwierdzeniu z catg pewnos$cig nalezy przyznac¢ racj¢, lecz nalezatoby doda¢, ze
owe pojecie znajduje si¢ w centrum zainteresowan nie tylko nauk spotecznych, ale
takze nauk humanistycznych i ekonomicznych. Brytyjski socjolog, Don Slater,
stwierdzil, ze badanie konsumpcji przebiega miedzy dwoma naukowymi obozami, to
znaczy ,,studiami nad formalnie racjonalnym zachowaniem (ekonomia) i dociekaniami
nad jej irracjonalna, kulturowa zawartoscia (cata reszta)”®®. Choé w ujeciu nieco

odmiennym, temat zwigzku migdzy racjonalnos$cig i irracjonalnoscia w konteksScie

konsumpcji powroci jeszcze na pdzniejszym etapie pracy.

Z punktu widzenia kulturoznawczego istotnym zjawiskiem w badanym obszarze jest
konsumpcjonizm (konsumeryzm)®® i jemu tez po$wiece wiecej uwagi. W poprzednim
stuleciu wptywy konsumpcjonizmu zaczely obejmowaé swym zasiggiem wiele sfer
zycia obywateli roznych zakatkéw Ziemi. Mimo iz silnie zaznaczyl swa obecnos¢ na

Zachodzie, mozna réwniez zaobserwowaé jego osadzenie w krajach Dalekiego

% Ekwiwalenty lacinskiego consumere — zaraz obok czasownika zjadaé — stanowia slowa niszczyé,
zabijaé | niweczy¢.

57 A. Aldridge, Konsumpcja, thum. M. Zakowski, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 9.

%8 D. Slater, Consumer Culture and Modernity — cyt. za: A. Aldrige, dz. cyt., s. 16.

% Ze wzgledu na brak przekonujgcych argumentdw za rozréznieniem tych dwoch pojeé, decyduje sie na
ich utozsamienie w przypadku odniesienia do uwidaczniajacej si¢ w skali globalnej postawy,
charakteryzujacej si¢ konsumowaniem dobr, dalece wykraczajacym ponad posiadane potrzeby. Przede
wszystkim owe utozsamienie bierze si¢ z faktu, iz w klasycznej literaturze przedmiotu obydwa terminy
stanowig polskie formy angielskiego stlowa, odnoszacego si¢ do tego samego zjawiska, ttumaczonych
w réznych okresach historycznych (poczatkowo, jeszcze przed transformacja ustrojowa, w jezyku
polskim uzywano stowa konsumpcjonizm, ktére z czasem zaczeto by¢ wypierane przez termin
konsumeryzm). Niemniej jednak zwraca si¢ uwage na drugie znaczenie terminu konsumeryzm, odnoszace
si¢ do ruchu konsumenckiego ukierunkowanego na ochrong praw konsumenta.
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Wschodu®®, przy zastrzezeniu, ze na Wschodzie dostrzegalna jest nieco mniej radykalna
jego posta¢ oraz inny rodzaj kompatybilno$ci ze specyficznymi kulturowo
aktywnos$ciami, np. w panstwach muzulmanskich konsumpcja jest $cisle sprz¢zona
z religig, ktora wyznacza charakter wytwarzanych dobr. Niewatpliwie globalna potrzeba

konsumowania urosta do rozmiaréw niebagatelnych.

Wsrod reprezentantow réznych dziedzin nauki panuje wieloletnia dyskusja nad
wplywem konsumpcjonizmu na kulture. Zwracajac si¢ ku korzeniom problemu, nalezy
podkresli¢, iz poczatkowa krytyka, dotykajgca tematyki nadmiernej konsumpcji, byta
wymierzona przede wszystkim w gospodarke kapitalistyczng 1 zostata sformutowana na
dlugo przed rozprzestrzenieniem si¢ globalizmu. W tym miejscu nie wypadatoby
pomina¢ klasycznej krytyki kapitalizmu oraz zjawiska fetyszyzmu towarowego,
opisanych juz w XIX wieku przez niemieckiego filozofa, Karola Marksa®. Wielu
pozniejszych myslicieli rozwinelo réwniez dyskusje nad pojeciem alienacji,
zapoczatkowang przez filozofa, Georga Wilhelma Friedricha Hegla, kontynuowang
przez K. Marksa w kontekscie krytyki kapitalizmu. Do najwazniejszych pdzniejszych,
XX-wiecznych kontynuatorow tej mys$li nalezag miedzy innymi filozofowie Erich
Fromm®? i Herbert Marcuse®. Jeszcze pod koniec XIX wieku amerykanski ekonomista,
Thorstein Veblen, sformulowatl niezwykle wpltywowa koncepcje klasy prozniaczej oraz
dokonat opisu ostentacyjnej konsumpcji. Nasilenie glosow krytycznych skierowanych
na nadmierng konsumpcj¢ mozna byto zaobserwowa¢ w XX wieku, kiedy to przez jej
pryzmat zaczgto postrzegaé cate spoteczenstwo, a za sprawa francuskiego filozofa
kultury i socjologa, Jeana Baudrillarda®, ukuto sie mowié¢ o spoleczenstwie
konsumpcyjnym 1 odnosi¢ konsumpcj¢ do szeroko pojetej dziatalnosci ludzkie;.

Wspotczesni teoretycy kultury dwojako opisujg relacje miedzy konsumpcjonizmem

6 por. B.R. Barber, Dzihad kontra McSwiat, thum. H. Jankowska, Warszawskie Wydawnictwo Literackie
MUZA SA, Warszawa 2001; K. Gorak-Sosnowska, Muzuimarnska kultura konsumpcyjna, Wydawnictwo
Akademickie DIALOG, Warszawa 2011.

61 Zob. K. Marks, Kapital. Krytyka ekonomii politycznej, t. 1, [w:] K. Marks, F. Engels, Dziefa, t. 23,
Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1968.

62 Zob. m.in. E. Fromm, Mie¢ czy byé, thum. J. Karlowski, REBIS, Poznan 2003; tenze, Ucieczka od
wolnosci, tham. O. Ziemilska, A. Ziemilski, Czytelnik, Warszawa 1997.

63 Zob. H. Marcuse, Czlowiek jednowymiarowy. Badania nad ideologiq rozwinietego spofeczenstwa
przemystowego, thum. S. Konopacki i in., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1991.

64 Zob. J. Baudrillard, Spofeczenstwo..., dz. cyt.
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a kultura. Niektérzy uwazaja, ze konsumpcjonizm zuzywa kulture®®, inni widzg w nim

mozliwos¢ jej potwierdzania oraz utrwalania®®.

Jak stwierdzita socjolozka, Krystyna Romaniszyn, ,konsumpcja shluzaca
zaspokajaniu potrzeb to wartos¢ 1 cel kazdego czlowieka oraz podstawowy fakt
spoteczny i gospodarczy”®’. Badaczka wskazywata na to, ze takie ujecie konsumpcji
znalazto swoje przelozenie w terminie spofeczenstwo konsumpcyjne, ktérym zaczgto
etykietowa¢ spoteczenstwa zachodnie, dla funkcjonowania ktéorych konsumpcja
odgrywa role kluczowa, absorbujaca uwage wigkszosci ich czlonkow®®. Warto
zauwazyC, ze konsumpcja w dobie nadmiaru doébr jest dwuznacznie oceniana pod
wzgledem wplywu na jednostke. Z jednej strony, niektorzy badacze zwracaja uwage na
dobre strony konsumpcji. Wedlug socjologa i ekonomisty, Colina Campbella,
konsumpcja moze stanowi¢ $rodek do realizacji pragnien®. Z kolei socjolozka, Gabriela
Zuchowska stwierdzila, Ze ,konsumpcja moze by¢ narzedziem wyzwalajacym

i personalizujacym”

, a styl zycia oraz konsumowania moze wspiera¢ tworzenie swego
rodzaju tozsamosci narracyjnej. Konsumpcja dla szerokiego grona osoéb moze stanowic
swiadomg droge do autokreacji — sposob na wyrazanie siebie oraz kreowanie wlasnego
stylu Zycia, a dobrze to obrazuje rozpowszechnienie si¢ zjawiska prosumpcji,
opisujacego nowa wiladze tkwiaca w rekach czlowieka, a mianowicie mozliwo$¢
wspottworzenia produktow. Z drugiej strony, niektorzy badacze w sprawie oceny
wplywu konsumpcji przyjmuja stanowiska zgota odmienne. Socjolozka, Krystyna
Romaniszyn’, wprawdzie dostrzega fenomen twoérczej indywidualizacji konsumpcji,
lecz stawia akcent na ogrom ryzyka wynikajacy z nadania jej glebszego sensu oraz
przestrzega przed problemem wynaturzenia konsumowania. Natomiast Zygmunt
Bauman, wskazujac na szerokie pole mozliwo$ci wyborow, tkwigce w autokreacji
wspolczesnego cztowieka, podkresla znaczenie towarzyszacej temu ambiwalencji:
»[...] homo eligens — cztowiek wybierajacy (ale nie cztowiek, ktory wybral!): trwale

nietrwale »ja«, w pelni niespelnione, ostatecznie nieostateczne i autentycznie

65 Zob. K. Romaniszyn, dz. cyt., s. 39.

% Np. Mary Douglas — por. tamze.

67 Tamze, s. 16.

8 Por. K. Romaniszyn, dz. cyt., s. 17.

8 Por. P. Wyborski, Twércza konsumpcja czy konsumpcyjny kierat? Kameleonowe oblicze wspéiczesnego
konsumowania i jego wybrane interpretacje socjologiczne, [w:] Nowa droga do zniewolenia..., s. 77.

" G. Zuchowska, Indywidualne strategie konsumpcji w warunkach nadmiaru dobr: estetyzacja
konsumpcji, kicz, ruchy alternatywnej konsumpcji, [w:] Nowa droga do zniewolenia..., s. 96.

1 Zob. K. Romaniszyn dz. cyt., s. 46, 48-49.
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nieautentyczne”’?. Z przywolanego fragmentu wynika, Ze rzeczywisto$é wspotczesnego
obywatela $wiata staje si¢ swego rodzaju zmaganiem z permanentnym procesem
podejmowania wyboru, co odciska swe pi¢tno na tworzeniu wlasnej tozsamosci. Z kolei
niektorzy badacze, jak antropolog, Daniel Miller, kwestionujag sensowno$¢ oceny
konsumpcji, bowiem wigze si¢ ona z odsunigciem na dalszy plan kluczowych ludzkich

3

probleméw’3. Niezaleznie od ocen tego zjawiska, warto zaakcentowaé fakt, iz

konsumpcja uwazana jest za wspotczesne signum temporis’,

W tym miejscu chcialabym skupi¢ si¢ przede wszystkim na ujeciu
konsumpcjonizmu zwigzanym z krytyka globalizacji’®. W latach 90. ubieglego stulecia
amerykanski socjolog, George Ritzer, wprowadzil do dyskusji nad znaczeniem
konsumpcji kategori¢ makdonaldyzacji. Jego zdaniem makdonaldyzacja wyznacza styl
dostarczania dobr na wzor baréw szybkiej obstugi (fast food) w oparciu o cztery
wyznaczniki, tj. efektywnosci, kalkulacyjnosci, przewidywalno$ci 1 mozliwosci
manipulacji’®, ktére za$ zostaty zaaplikowane do opisu réznych sposobéw serwowania
dobr niekoniecznie zwigzanych z jedzeniem’’. Dla wskazania przyczyn zjawiska
makdonaldyzacji socjolog odnosit si¢ w duzej mierze do koncepcji niemieckiego
mysliciela, Maxa Webera. Ten ostatni wiele uwagi poswigcit zjawisku biurokratyzacji,
opartemu na postepujacej racjonalizacji, a ktdra to — jak twierdzit przed stu laty Weber
— stopniowo bedzie zagarnia¢ coraz wigksze obszary zycia spotecznego. Witasnie od
niego Ritzer, systematyzujagc koncepcje makdonaldyzacji, zapozyczyl cztery
wyznaczniki, ktore pierwotnie odnosity si¢ do opisu racjonalizacji. Socjolog ten uwazat,
ze restauracje typu fast food dziataja na zasadach daleko posunietej racjonalnosci,
notabene okreslanej przez Webera mianem formalnej, ktora w skrajnej formie moze
przybiera¢ posta¢ ,,zelaznej klatki racjonalnosci”, sieci zracjonalizowanych struktur,

w ktore wplatane jest spoteczenstwo.

2 Z. Bauman, Plynne zycie — cyt. za: P. Wyborski, dz. cyt., s. 73.

8 Zob. D. Miller, Consumption as the Vanguard of History. A polemic by way of an introduction, [w:]
Acknowledging Consumption. A Review of New Studies, red. tenze, Routledge, London 1995, s. 27.

4 Zob. np. P. Wyborski, dz. cyt., s. 79.

> W zwigzku z zalozong metodologia pracy, przytoczona krytyka bedzie obejmowaé bardzo waskie
ujecie problemu, w kontekscie ktdrej zostang ukazane przyktadowe zachowania podejmowane w obrebie
sfery konsumenckiej, do ktérych powroce zas w dalszej czesci pracy.

6 Zob. G. Ritzer, McDonaldyzacja spoteczenstwa, ttum. S. Magala, Warszawskie Wydawnictwo
Literackie MUZA SA, Warszawa 1999, s. 31-36.

7 Niektorzy podwazaja sensowno$é wprowadzania tezy o makdonaldyzacji wraz z catym jej balastem
ideowym, to znaczy stanowiskiem opartym na rozszerzeniu weberowskiej idei ,,zelaznej klatki
racjonalno$ci” — zob. np. A. Aldridge, dz. cyt., s. 158.
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Webera niepokoita nieracjonalno$¢ systemow formalnie zracjonalizowanych, takich wilasnie jak
biurokracja, ale silniejsze obawy budzilo w nim co$, co nazwat ,zelazng klatka racjonalno$ci”.
Wedhug Webera, biurokratyczne struktury zniewalaja cztowieka i obdzieraja go z cztowieczenstwa.
Przewidywal, ze spoleczenstwa beda si¢ coraz bardziej racjonalizowaty i coraz wigcej dziedzin zycia
spotecznego zostanie podporzadkowanych zasadom racjonalnosci. (...)

Restauracje szybkich dan tez mozna zaliczy¢ do systemu biurokracji (...). Zresztg restauracje
szybkich dan oparto na racjonalnych zasadach wypracowanych wlasnie przez biurokracje.

McDonald’s tylko potaczyl te zasady z innymi, doprowadzajac w ten sposob do makdonaldyzacji’®.

Ritzer zaznaczat, ze nie sposob uciec od racjonalizacji i ,,zelaznej klatki”, nie mozna
takze unikng¢ makdonaldyzacji. Jego zdaniem proces makdonaldyzacji, S$cisle
powigzany z globalizacja, objal nawet najbardziej znaczgce momenty ludzkiej
egzystencji, takie jak narodziny i $mier¢. Konsumenci na kazdym polu moga by¢
oczarowywani magia $wiata konsumpcji’®, natomiast sama konsumpcja zaczeta
obejmowaé rozne sfery zycia — stuzbe zdrowia, rozrywke, a nawet — jak twierdzit

socjolog — religig.

Warto zwr6ci¢ uwage na to, ze nowe, uksztaltowane w XX wieku, znaczenie
pojecia konsumpcji przestato wspotgra¢é z dawnym obrazem konsumpcji, migdzy
innymi  taczacym jedzenie ze wspolbiesiadnictwem. Nalezy wspomnie¢, iz
niejednokrotnie tez konsumpcja byla kojarzona przez antropologdéw i historykow
z rytuatem wiadzy, komunikujacym relacje wewnatrz danej spolecznosci®® oraz
rytuatem $cisle zwigzanym z kultem religijnym®. W kazdym razie, idee zaczerpniete
z fast food z czasem zaczgly budzi¢ opor wsrod konsumentéw. Niektorzy z nich
znudzeni lub raczej przemegczeni bezlitosnym tempem zycia zapragneli zdrowego stylu
jedzenia i spokojnej egzystencji, co jest szczegolnie widoczne w przyjmujacych rozne

formy, indywidualnie ksztaltowanych wzorach konsumpcji. Dla jednych nastata era

8 G. Ritzer, McDonaldyzacja..., dz. cyt., s. 52-53.

" Zob. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, tham. L. Stawowy, Warszawskie Wydawnictwo Literackie
MUZA SA, Warszawa 2012.

80 Zob. np. Althoff G., Potega rytuatu. Symbolika wladzy w Sredniowieczu, ttum. A. Gadzala,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011; A. Zwolinski, Jedzenie w relacjach spotecznych,
Wydawnictwo Naukowe PAT, Krakéw 2006.

81 Zob. np. Jedzenie, rytualy i magia, red. F.-T. Gottwald, L. Kolmer, Warszawskie Wydawnictwo
Literackie MUZA SA, Warszawa 2009.
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wielowymiarowego ,,smakowania $wiata”®, dla drugich — czas przekraczania

konsumpcjonizmu poprzez negacje jej idei®®.

Nalezy zwroci¢ uwage na to, ze konsumpcja sama w sobie zasadniczo odrdznia si¢
od konsumpcji powiagzanej $cisle ze $wiatopogladem podzielanym przez jaka$ grupe
spoteczng. Radykalng forme negacji idei hiperkonsumpcji reprezentujg freeganie.
Przedstawiciele tego ruchu spolecznego rezygnuja z komfortu zycia proponowanego
przez nieograniczong konsumpcj¢ dobr na rzecz promocji skrajnie ascetycznego stylu
zycia®. W ostatnich latach pojawit si¢ takze, cieszacy sie coraz wiekszym
zainteresowaniem, ruch konsumencki, propagujacy odmienng od hiperkonsumpcji
filozofie i styl zycia, wyrazajacg si¢ w hasle Slow Food, oznaczajacym powolne
jedzenie. Ruch ten odznacza si¢ szczegdlnym przywigzywaniem wagi do celebracji
jedzenia przez m.in. od$wiezenie idei wspoélibiesiadnictwa (komensalizmu) oraz
promowanie zywnosci regionalnej®®. Podszyte $wiatopogladem dazenie do promocji nie
tylko produktow regionalnych, ale i krajowych, mozna spotka¢ rowniez poza Slow
Food. W ostatnich latach uwidacznia si¢ zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego,
czyli postawy, przejawiajacej si¢ w ,.konsekwentnym i §wiadomym preferowaniu
produktéw krajowych w odniesieniu do produktow zagranicznych”®. Jednakze, czym
innym jest promowanie rynku lokalnego lub krajowego, czym innym za$ wprowadzanie

lokalnych wtasciwosci do produktow masowych, bowiem o ile pierwsze z tych moze

8 Zob. A. Wieczorkiewicz, Apetyt turysty. O doswiadczaniu s$wiata w podrézy, TAIWPN
UNIVERSITAS, Krakow 2012, s. 258.

8 Jednym z najglo$niejszych manifestdw przeciw niezdrowemu, wynikajacemu z makdonaldyzacji,
stylowi jedzenia, okazatl si¢ zarejestrowany w formie filmu dokumentalnego eksperyment zaaranzowany
i odegrany przez amerykanskiego dziennikarza, Morgana Spurlocka. Film Super Size Me (2004 r.)
ukazuje probe wylacznego odzywiania si¢ jedzeniem dostgpnym w sieci McDonald’s, przerwang ze
wzgledu na drastyczne pogorszenie si¢ stanu zdrowotnego uczestnika.

8 Por. G. Zuchowska, dz. cyt., s. 108-112.

8 Przed kilkoma laty na polskim rynku wydawniczym ukazala sie publikacja, zawierajaca teksty
zatozycieli i zwolennikow ruchu Slow Food, lecz w momencie wydania nie wzbudzita nazbyt duzego
zainteresowania wsrod rodzimych czytelnikow, a mianowicie: Slow Food. Produkty regionalne robig
kariere, red. C. Petrini, B. Watson, ttum. L. Feldman, Oficyna Wydawnicza ,,ABA”, Warszawa 2005.
W pézniejszym okresie bogaty opis zatozen ruchu Slow Food w ujeciu publicystycznym zawarto
w: C. Honoré, Pochwala powolnosci, tham. Krzysztof Uminski, Wydawnictwo Drzewo Babel, Warszawa
2011. Na gruncie naukowym o ruchu tym pisali m.in.: L. Nowak, Slow food — nowe podejscie do
konsumpcji produktow regionalnych, ,Marketing i Rynek” nr 6, 2014 (CD), s. 543-555; M.S.
Szczepanski, A. Sliz, 1. Handzlik, W. Slezak-Tazbir, J. Wojtkun, Wolni czy zniewoleni przez
komensalizm?, [w:] Nowa droga do zniewolenia..., s. 155-156.

8 E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki — przeglgd wybranych zagadnier w Polsce i na rynkach
miedzynarodowych, [w:] Homo consumens. Kultura konsumpcji, red. M. Dziura, E. Wolanin-Jarosz,
Wydawnictwo KUL, Lublin 2014, s. 183-202.
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stanowi¢ forme przeciwstawienia si¢ globalizacji, drugie oznacza forme wspierajaca 6w
proces. W naukach spolecznych, za Rolandem Robertsonem, adaptowanie cech
lokalnych do produktu wytwarzanego na skale¢ globalng uznaje si¢ za przejaw zjawiska

glokalizacji®’.

Wsrod grup spotecznych prowadzacych szeroko zakrojong dziatalno$¢ nastawiong
na krytyke globalizacji oraz zapobieganie jej skutkom, znajduje si¢ ruch
antyglobalistyczny, ktory w duzej mierze koncentruje swoje dzialania wokot sfery
politycznej. Trzeba go odroznia¢ od ruchu alterglobalistycznego, wywodzacego sie
w zalozeniach z  krytyki ekonomicznych  konsekwencji  globalizacji, lecz
przyzwalajacego na pewne formy uniwersalizacji, migdzy innymi w dziedzinie kultury
czy w odniesieniu do praw czlowieka. Obydwa ruchy daza do zmiany stosunkéw

w dziedzinie ekonomii, ekologii oraz polityki migdzynarodowe;.

Warto réwniez zauwazy¢, ze w ostatnich latach dziatalno$¢ ruchéw spotecznych
ukierunkowanych na krytyke konsumpcjonizmu i globalizmu czesto idzie w parze
z podejéciem ekologicznym®, cho¢ raczej nie nalezy go uwaza¢ za czynnik
konstytutywny dla wszystkich tego rodzaju ruchoéw. Z jednej strony, podejscie
ekologiczne wpisane jest zarowno w filozofi¢ ruchu Slow Food, jak i postawe
etnocentryczng w ogoéle, bowiem zwraca si¢ uwagg¢ na to, ze wiele produktéw
regionalnych posiada charakter ekologiczny, gdyz bazuje na surowcach, ktore sg
dostepne lokalnie, a nie masowo®®. Z drugiej strony, ekologizm z zalozenia jest wpisany
w idee takich ruchow spotecznych, jak antyglobali$ci czy alterglobalisci, bowiem ich
celem jest zwalczanie skutkow globalizacji, a jednym z nich jest degradacja naturalnego

srodowiska®. Warto doda¢, ze w tych nasilajacych sie poruszeniach odbija si¢ dalekie

87 Por. R. Luczak, Spofeczenstwo i kultura w zglobalizowanym $wiecie, [w:] M. Czerny, R. Luczak,
J. Makowski, dz. cyt., s. 90-93.

8 Na zwigzki miedzy globalnymi konsekwencjami rozwoju gospodarczego a problemami ekologicznymi
zwracalo uwage wielu badaczy, a migdzy innymi niemiecki socjolog, Urlich Beck, ktory w latach 80.
poprzedniego stulecia sformutowal koncepcj¢ spoteczenstwa ryzyka — zob. U. Beck, Spoleczenstwo
ryzyka. W drodze do innej nowoczesnosci, trum. S. Ciesla, Wydawnictwo Naukowe ,,Scholar”, Warszawa
2002.

8 Por. W. Ciechomski, Postawy etnocentryczne konsumentéw, ,Marketing i Rynek” nr 6, 2014 (CD),
s. 109.

% Analizujac t6Zne propozycje identyfikowania globalnych probleméw ekologicznych, mozna je
sprowadzi¢ do trzech podstawowych, a mianowicie:

— nadmiernego zawlaszczania zasobow przyrodniczych oraz obcigzenia §rodowiska, jakie stwarza wzrost
gospodarczy i powiazana z nim konsumpcja,

— zmian klimatu o charakterze globalnym,
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echo kontrkultury — dziatajacej gtownie w latach 70. i 80. XX wieku — wyrazajacej
sprzeciw wobec zastanej rzeczywistosci (np. hippisi). W kazdym razie, podejécia
ekologicznego nie nalezy traktowa¢ wylgcznie jako idei wpisanej w dziatalnos¢ ruchow
konsumenckich. Przede wszystkim stanowi ono wazny element wspotczesnej polityki
zrownowazonej konsumpcji®l. Ponadto, w ostatnich latach mozna zaobserwowaé nie
tylko w ruchach konsumenckich, lecz takze u konsumentow indywidualnych trend,
przejawiajacy sie troska o $rodowisko naturalne®. Do tego tematu powrdce jeszcze

w drugim rozdziale.

Wspoélczesny konsument jest $wiadomy swoich praw, mozliwosci oraz
konsekwencji wilasnych dziatan, w zwiazku z czym wykladniczo wzrastaja jego
potrzeby. Wsrod nich, obok troski o s$rodowisko oraz rozwdj wilasnego regionu,
znajdujg si¢ miedzy innymi potrzeba tworczosci, indywidualizmu czy przezwyci¢zania
powtarzalno$ci. Dlatego tez w ostatnich dekadach na $wiatlo dzienne wytonila si¢
konsumpcja craft oraz nowy typ konsumenta — twércy i rzemie$lnika®. Oddanie w rece
nabywcy mocy sprawczej w procesie tworzenia produktow zaczgto postrzegaé jako
nowy typ kapitalizmu — istniejagcego obok klasycznego oraz konsumpcyjnego —
kapitalizm prosumpcyjny, laczacy w osobie konsumenta zaréwno produkcje, jak
i konsumpcje (stad tez wywodzi si¢ jego nazwa)®*. Zasieg tego zjawiska — znaczaco
wykraczajacego poza sfere rynku — sprawil, ze na gruncie nauk spolecznych zaczeto
postugiwaé sie kategoria kultur prosumpcji®. W jakim$ zakresie rozwdj prosumpcji byt
mozliwy dzigki rozpowszechnieniu warto$ci indywidualistycznych, stanowigcych

poktosie idei liberalistycznych. Z pewnoscia za$§ przyczynit si¢ do tego rozkwit nowych

— utraty bogactwa réznorodnosci biologicznej” — A. Kassenberg, Globalne problemy ekologiczne i ich
konsekwencje dla rozwoju gospodarczego, [w:] Wielki kryzys jako bilans otwarcia XXI w. Préba
holistycznej interpretacji, red. Artur Pollok, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 136.

% Por. J. Kramer, Konsumpcja — ewolucja rél i znaczen, ,,Konsumpcja i Rozwéj” nr 1, 2011, s. 5-15.

%2 por. K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Ekologiczna konsumpcja na pokaz. Analiza spotecznych
i marketingowych skutkéw kreowania , eko-ikon”, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego.
Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” nr 32, 2013, s. 39-53.

% Wybrane informacje na temat craft consumption mozna znalez¢ w: P. Wyborski, dz. cyt., s. 80—82.

% Termin prosumpcja pochodzi z ksigzki z lat 80. XX wieku, autorstwa Alvina Tofflera, amerykanskiego
futurologa — zob. A. Toffler, Trzecia fala, thum. E. WoydyHo, Panstwowy Instytut Wydawniczy,
Warszawa 1986. Na gruncie naukowym mysl tofflerowska kontynuowali (m.in.): G. Ritzer, N. Jurgenson,
Production, Consumption, Prosumption: The Nature of Capitalism in the Age of the Digital ‘Prosumer’,
“Journal of Consumer Culture” nr 1 (10), 2010, s. 13-36.

% Zob. P. Siuda, Mechanizmy kultury prosumpcji, czyli fani i ich globalne zréznicowanie, ,Studia
Socjologiczne”, nr 4 (207), 2007, s. 109-132; tenze, Kultury prosumpcji. O niemoznosci powstania
globalnych i ponadpanstwowych spofeczenistw fanéw, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2012.
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technologii, utatwiajacych wymiang informacji migdzy podmiotami zaangazowanymi

W rdzne etapy tancucha konsumpcji.

Obdarzenie konsumenta odpowiedzialnoscia za proces tworzenia produktow
spowodowato konieczno$¢ wdrozenia innowacyjnych strategii marketingowych oraz
wptynelo na zmiang sposobu postrzegania miejsca klienta w rynku. W Stanach
Zjednoczonych rozwinelo si¢ podejécie badawcze, skupiajace uwage reprezentantow
réznych dziedzin nauki, zwane Consumer Culture Theory, w ramach ktorego analizuje
si¢ zjawisko konsumpcji w konteks$cie kultury. W ramach tego podejscia akcent
ktadziony jest przede wszystkim na ,badania kontekstualnych, symbolicznych

i eksperymentalnych aspektow konsumpcji”®®

. W jego $wietle rynek stanowi tlo dla
czlowieka-tworcy kultury w ogole, jak rowniez w procesie ksztaltowania ludzkiej
tozsamosci. Wszelkie symboliczne znaczenia, z jakimi obcuje, pochodzg za$ z rynku,
ktory wspomaga jego autonarracje’’. Przedstawiciele tej teorii przyjmuja rowniez

pewne rozumienie kultury konsumenckiej, a mianowicie twierdza, ze:

kultura konsumencka dotyczy spotecznego zorganizowania, w ktorym stosunki migdzy zywa kulturg
i zasobami spolecznymi, miedzy znaczacymi drogami Zycia i zasobami symbolicznymi

i materialnymi, na ktorych sig opiera, sg zaposredniczone poprzez rynek .

Nie kwestionuj¢ istnienia zwigzkéw migdzy kulturg i rynkiem. Jednakze w punkcie
wyjécia nie przyjmuje¢ zatozenia o $cistym rynkowym zapos$redniczeniu stosunkow
spotecznych, w zwigzku z tym nie bed¢ — co chciatabym zaznaczy¢ — postugiwacé sie
pojeciem kultury konsumenckiej, lecz kategorig sfery konsumenckiej. Do sprawy tej

powrdce w ostatnim rozdziale.

Nalezy zauwazy¢, ze w nauce mozna odnalez¢ rézne proby opisu istniejacych,
niewatpliwie silnych, zaleznosci pomiedzy kulturg a rynkiem w dobie globalizacji.
W tej mierze Consumer Culture Theory nie jest przypadkiem odosobnionym. W 2000

roku antropolog, Gordon Mathews, przedstawil swoja koncepcje supermarketu kultury,

% E.J. Arnould, C.J. Thompson — cyt. za: J. Mikulowski Pomorski, dz. cyt., s. 278
% Por. tamze, s. 279—-280.
% E.J. Arnould, C.J. Thompson — cyt. za: tamze, s. 272
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w ktorej porownywat kulturg epoki globalnej do marketu dobr materialnych. Obydwie

formy supermarketu traktowat jako rezultat dzialania potgznych praw rynku®,

Supermarket kultury od poczatku swego istnienia dziata na tych samych zasadach, co rynek: tak
jak na rynku nie ma innego kryterium oceny niz pieniadz, tak w supermarkecie kultury jedynym
kryterium jest wlasny wybor i gust. Z tej perspektywy w obu przypadkach jest si¢ tylko

konsumentem?,

Jak podkreslat badacz, wspoiczesnie ,,$wiat korzeni” zostal zastgpiony ,.Swiatem
wyboru”. Wskazywal na to, ze — pomimo istnienia gtosoéw krytycznych — wielu autorow
jest zgodnych co do bezprecedensowego charakteru tego przejscial®’. G. Mathews
twierdzil, ze to zjawisko jest do tego stopnia znamienne, ze dotyka rudymentarnych
kwestii zycia w kulturze. W zaleznosci od dostgpu do danych zasobow, réwniez tych
pozyskanych droga komunikacji masowej, a w tym takze Internetul®?, kazdy cztowiek
moze dokonywaé¢ wyboréw migdzy dobrami, tradycyjnie stanowigcymi wyznacznik
przynaleznosci. W ten sposob tozsamos$¢ kulturowa stata si¢ przedmiotem wyboru.
»Zadna plemienna czy narodowa ojczyzna nie istnieje poza supermarketem kultury.
Przeciwnie, trzeba jej szuka¢ w supermarkecie kultury po to, by ukazana jako ojczyzna
moglta jego granice przekroczyé”'%. W ostatecznym rozstrzygnigciu antropolog
sformutowatl pesymistyczng mysl, wedle ktoérej idea kulturowej ojczyzny zostala
unicestwional®. Podejscie pod pewnymi wzgledami zblizone do mathewsowskiego
przedstawil socjolog, Tomasz Szlendak. Wychodzac z zatozenia, Ze w ostatnich latach
mozna zaobserwowa¢ wzrastajaca tendencj¢ do podporzadkowania sfery zachowan
spotecznych wzorom rynku i konsumpcji, autor stwierdzil, ze zachowania ludzkie
ulegajg supermarketyzacji. Skoncentrowat si¢ przede wszystkim na opisie zmian, jakie
zachodzg na spotecznej scenie w przypadku zachowan moralnych. Badacz akcentowat
fakt, ze zasada wspolczesnego, wszechobecnego konsumeryzmu jest przyjemnosé, ktora

towarzyszy nie tylko zakupom, lecz takze przenoszona jest na inne rejony zycia.

9 Zob. G. Mathews, Supermarket kultury. Kultura globalna a tozsamosé¢ jednostki, ttum. E. Klekot,
Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2005, s. 25.

100 Tamze, s. 260.

101 7ob. tamze, s. 256.

102 70b. tamze, s. 42.

103 Tamze, s. 266.

104 Zob. tamze, s. 281.

27



Tyle tylko, ze w supermarkecie kultury nie wszystkie towary obiecujg wylacznie przyjemnosc.
(...) Przyzwyczajeni jednak do przyjemnos$ci i do tego, Zze supermarket czy przestrzen mallowa
oferujag nam wylacznie towary, ktére nie wymagaja od nas wyrzeczen, zaczynamy w ramach
wyborow moralnych zachowywaé si¢ w taki sam sposob jak w zwyczajnym, handlowym

hipersklepie®.

T. Szlendak dowodzit, ze supermarketyzacja obejmuje rézne sfery zycia kultury, w tym
takze religi¢, dotad opierajaca si¢ konsumeryzmowi. Abstrahujac od tej koncepciji,
chcialabym zwroci¢ uwage na to, ze wybory konsumenta w obszarze religii sg jedng
strong problemu, druga za$ — dziatania marketingowe, ktére nawigzuja do potrzeb

religijnych cztowieka.

Kiedy cata Europa w pelni zasmakowata ,,raju kapitalistycznego”, konsumpcjonizm
stat si¢ dominujagcym wzorem konsumpcji. Mimo iz obecnie mozna méwi¢ o wielu
wzorach konsumpcji, warto zauwazy¢, ze konsumeryzm dzi§ przyjmuje czgsto
niepozorng, aczkolwiek bardzo wysublimowang posta¢. Wydaje si¢, ze na podstawie
badania wybranych elementéw bogatej mozaiki zjawisk, kryjacej si¢ we wspotczesnej
sferze konsumenckiej, mozna sformutowac diagnoze kultury. Jak pokaza dalsze analizy,
w sferze tej ujawniajg si¢ warto$ci podzielane przez wigksze grupy osob. Najpierw
jednak nalezy przypatrzy¢ si¢ innym aspektom wspolczesnej kultury, ktore ukaza tto
funkcjonowania jednostki i spoleczenstwa w obrebie sfery konsumenckiej. Dlatego
W nastgpnym podrozdziale zostang ukazane kolejne zmiany cywilizacyjne, nie
pozostajace bez wplywu na dzisiejszg sfer¢ konsumencka, a mianowicie zmiany
technologiczne, ktore nastapity w historii kultury poczawszy od konca XX wieku, az po

dzi$ dzien.

1.3. Rozrywka w dobie rozwoju nowych technologii

Wiek XX, a takze pierwsza dekada XXI wieku byly bez watpienia okresami
przetomowymi pod wzgledem rozwoju w sferze technologicznej. Przeptyw informacji
osiggnat predkosé, jakiej nie zaznaly wczesniejsze epoki. Postep przyniost rowniez

wiele usprawnien na polu komunikacyjnym, dzigki czemu granice dotychczas

195 T, Szlendak, Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne miodziezy w kulturze konsumpcyjnej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2008, s. 8.
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nieprzekraczalne — zarowno ekonomiczne, jak i panstwowe — przestaly stanowic

barier¢, co miedzy innymi utorowato droge procesowi globalizacji.

Dyskurs nad rozwojem technologicznym na og6t umiejscawia si¢ w obrebie
rozwazan nad postepem cywilizacyjnym. Pomiedzy dobrami cywilizacyjnymi
a dziedzictwem kulturowym istnieje niewatpliwie silny zwigzek. Rozwdj tzw.
technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ang. Information and Communication
Technologies) przyniost znaczace zmiany jakosci zycia w wielu sferach ludzkiego

funkcjonowania, wptynat takze na kulturg!®®

. Mimo iz pod wptywem tej ewolucji czas
oraz przestrzen ulegly swego rodzaju rozdzieleniu w $wiecie fizycznym'%’, §wiat
spofeczny zostat polaczony Siecig!® Rozszerzenie mozliwosci technicznych
zaowocowalo bowiem powstaniem tzw. nowych mediow, sposrod ktorych najbardziej
znamienng role w procesie transformacji kultury odegrat Internet, odrdzniajacy si¢ od

09

tych tradycyjnych wigkszym stopniem interaktywno$ci'® i otwierajacy nowe pola

komunikacji mi¢dzyludzkiej (np. fora, komunikatory, portale spotecznosciowe etc.).

Wptyw technologii na kultur¢ szczegdlnie uwidacznia si¢ w kontek$cie
problematyki nowych mediow. Okreslenie nowe media jest kategoria niezwykle

110 \w najszerszym znaczeniu odnosi si¢ zaréwno do Internetu'!!, jak

pojemng 1 obecnie
réwniez catego bogatego spektrum elektronicznych srodkéw przekazu, ktore powstaty
oraz zostaly rozpowszechnione w ostatnich latach, w tym takze medidow majacych

charakter spotecznosciowy (np. Facebook, Twitter, YouTube itp.)'*2. Najbardziej

16 Por. m.in. R. Luczak, Czas, przestrzer i dzialalnosé¢ cztowieka, [w:] M. Czerny, R. Luczak,
J. Makowski, dz. cyt., s. 9-22.

107 Por. m.in. tamze, s. 9-22; tenze, Nowoczesne technologie a globalizacja, [w:] M. Czerny, R. Luczak,
J. Makowski, dz. cyt., s. 52-81.

108 Zob. M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoteczenstwem, ttum.
T. Hornowski, REBIS, Poznan 2003; M. Castells, Spofeczeristwo..., dz. cyt.

109 Por. m.in. J. Mikulowski Pomorski, dz. cyt., s. 99, 252-253.

110 Termin ten funkcjonuje juz od lat 70. ubieglego stulecia i poczatkowo wigzany byt z takimi
wynalazkami, jak np. wideo czy telegazeta — por. tamze, s. 252-253.

111 Zob. np. D. McQuail, dz. cyt., s. 57-59; M. Szpunar, Czym sq nowe media — préba konceptualizacyi,
»Studia Medioznawcze” nr 4 (35), 2008, s. 31-40.

12 Amerykaniski medioznawca, Paul Levinson, elektroniczne $rodki przekazu, majace charakter
spoteczno$ciowy, zrownujgce konsumentéw i producentdéw, okreslit terminem nowe nowe media — zob.
P. Levinson, Nowe nowe media, Wydawnictwo WAM, Krakow 2010, s. 11-21. W niniejszej pracy
przyjmuje szerokie rozumienie terminu nowe media, w zwigzku z czym postugujac si¢ nim, bede odnosié
si¢ takze do levinsonowskich nowych nowych mediow. Wiecej uwag dotyczacych zakresu terminu nowe
media mozna znalez¢ w: A. Rychlik, O niektérych aspektach jezyka mediow tradycyjnych, nowych
i najnowszych, [w:] Problemy konwergencji mediow, t. 1, red. M. Kaczmarczyk, D. Rott, Oficyna
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dostrzegalng zmiang, jaka dokonata si¢ pod ich wptywem, jest ta widoczna na poziomie
komunikacji medialnej. Tradycyjny model komunikacji, typu nadawca-odbiorca, zostat
bowiem ubogacony przez nadanie dotychczas biernemu odbiorcy mocy sprawczej,
notabene wynikajacej z interaktywnos$ci wpisanej w istote Internetu*®. Zmiana modelu
komunikacji w duzej mierze przyczynita si¢ do powstania — przywolanego juz

w poprzednim podrozdziale — zjawiska prosumpcji.

Rozpowszechnienie Internetu oraz postgpujaca cyfryzacja otworzyly pole do
wypetnienia przez roznorodng aktywno$¢ w ,,przestrzeni” wirtualnych platform
multimedialnych, a w zwigzku z tym umozliwity powstanie wielu nowych sposoboéw
narracji. Dokonujac skrotowego przegladu powstatych zdigitalizowanych form
medialnych, na jednym skrajnym biegunie mozna umiesci¢ hipertekst, czyli
forme organizacji tekstu ztozonego z linkéw i plikow!'®, na drugim za§ — bardziej
rozbudowang, funkcjonujaca na wielu platformach, opowie$é transmedialng!®®.
Z nadejsciem ery Internetu S$ciS$le zwigzane jest réwniez zjawisko konwergencji,
definiowane przez amerykanskiego medioznawce, Henry’ego Jenkinsa, jako ,,przeptyw
tre§ci pomiedzy réznymi platformami medialnymi, wspotprace réznych przemystow

medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcow mediow’16.

Mimo iz zainteresowanie mediami tradycyjnymi nadal nie ustgpilo, w sposob
znaczacy ulegl zmianie sposob ich uzytkowania. Jest to szczegodlnie widoczne na
przyktadzie telewizji. Dotad catkowicie bierny 1 niedecyzyjny widz otrzymat miedzy
innymi mozliwo$§¢ wyboru programu, jaki chcialby ogladaé, dzigki pojawieniu si¢
wypozyczalni video on demand (dost. wideo na Zgdanie), ustudze zagwarantowane;j
przez dostawcow ustug telewizyjnych'!’. Reklama telewizyjna, dotad niemalze
wszechobecna, skionita widzow do korzystania z dekoderéw telewizji cyfrowej
z dyskiem twardym. Dzigki temu uwidocznily si¢ zjawiska zipping i zapping. Pierwsza

z tych nazw odnosi si¢ do mozliwosci ogladania programéw wczesniej

Wydawnicza ,,Humanitas”, Wydawnictwo Verbum, Sosnowiec-Praga, 2013, s. 155-163; M. Szpunar,
Czym sq nowe media...

113 Por. m.in. J. Mikutowski Pomorski, dz. cyt., s. 100—101.

14 por. M. Hopfinger, Literatura i media. Po 1989 roku, Oficyna Naukowa, Warszawa 2010, s. 73.

115 Zob. H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, tham. M. Bernatowicz,
M. Filiciak, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 260.

116 Tamze, s. 9.

17 Por. m.in. A. Cholifiski, Product placement. Planowanie, kreacja i pomiar skutecznosci, Wolters
Kluwer, Warszawa 2013, s. 103.
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zarejestrowanych, co pozwala widzowi unikngé reklam, druga za$ opisuje tendencje
zmiany kanatéw w trakcie ich emisjil!®. Jak wida¢, nawet w przypadku z pozoru
biernego widza telewizyjnego ujawnia si¢ obecna we wspotczesnej kulturze wigksza

mozliwo$¢ sprawstwa oraz tendencja do speiniania indywidualnych potrzeb.

Rozw¢j technologii cyfrowych oraz nowych mediow nie pozostat bez wptywu na
dziatalno$¢ cztowieka. Spoteczenstwo zaczeto réznicowac nie tylko pod wzgledem
adaptacji do $rodowiska elektronicznego, lecz takze pod katem zmian w zakresie
funkcjonowania poza nim. W 2001 roku amerykanski teoretyk edukacji i mediow, Marc
Prensky, wprowadzit kategori¢ cyfrowych tubylcow (digital natives), reprezentantow
mlodego pokolenia, od wczesnych lat obcujacych ze $rodowiskiem mediow
elektronicznych, ktorg przeciwstawit cyfrowym imigrantom (digital immigrants),
jednostkom wychowanym w epoce przedinternetowej'®. Wskazywat na istnienie
znaczacych roznic w sposobie uczenia si¢, my$lenia oraz zachowania przedstawicieli
obydwu grup. M. Prensky twierdzil miedzy innymi, ze cyfrowi tubylcy — w odréznieniu
od cyfrowych imigrantéw — preferuja rownolegle procesy, jednoczesne wykonywanie
zadan, natychmiastowa gratyfikacje od odroczonej, a takze gry zamiast ,,powaznej”
pracy. Natomiast w 2008 roku kanadyjski marketingowiec i badacz Internetu, Don
Tapscott, wprowadzit okreslenie pokolenie sieci oraz wyr6znit osiem cech
charakteryzujacych jego przedstawicieli. Sg to kolejno: wolno$¢, dopasowanie do
swoich potrzeb, baczna obserwacja, wiarygodnos¢, wspotpraca, rozrywka, szybkie
tempo i innowacyjno$¢'?°. Tutaj chciatabym przyblizyé wylacznie jedng z powyzszych
cech, a mianowicie rozrywke. D. Tapscott dostrzegt, iz dla reprezentantow pokolenia
sieci ma ona duze znaczenie do tego stopnia, ze jest nierozdzielana od innych aspektow
zycia. Szczegblnie uwidacznia si¢ to w odniesieniu do pracy, ktora w ich oczach jest
postrzegana jako forma realizowania dziatalno$ci zgodnej z preferencjami, przez co,
zdaniem badacza, dzisiejsze miejsca pracy niejednokrotnie przypominaja place zabaw.

Tapscott zwrocit rOwniez uwage na to, ze znaczgco zmienit si¢ czas pracy.

118 por. tamze, s. 58.

118 Zob. M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants — pobrane z
http://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20-
%20Digital%20Natives,%20Digital%20Immigrants%20-%20Part1.pdf [dostep: 12.03.2015 1.].

120 Zob. D. Tapscott, Cyfiowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz $wiat, ttum. P. Cypryanski,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 140.
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Stary model polegat na tym, ze w ciagu dnia jest $cisle okre$lony czas przeznaczony na pracg i czas
na relaks i rozrywke. Obecnie zacierajg si¢ granice pomigdzy tymi dwoma aspektami, bo pokolenie

sieci wierzy w mozliwo$¢ zarabiania na zycie tym, co si¢ lubi robi¢. Mlodzi ludzie oczekuja, ze praca

sama w sobie bedzie im dawaé satysfakcje i Ze osiagng w niej emocjonalne spetnienie!?!,

Rozwo6j nowych medidw w znaczacy sposoéb wptynat na pojawienie si¢ zmian
w sferze rozrywki. Warto przypomnie¢, ze w latach 30. XX wieku holenderski historyk,
Johan Huizinga, w swej pracy Homo ludens (dost. cziowiek bawigcy si¢) zwrdcit uwage
na kulturotworczy charakter zabawy. Natomiast w latach 70. francuski socjolog
i filozof, Roger Caillois, dostrzegt mozliwo$¢ odzwierciedlenia w grach specyfiki
kultury, w ktorej one wystepujal??. Dlatego tez warto dokonaé skrotowego przegladu
wybranych wspotczesnych zjawisk wywodzacych si¢ ze sfery gier i rozrywki, a ktore to
wptynety na inne dziedziny zycia. Niewatpliwie, pod wplywem rozkwitu branzy
rozrywkowej kategoria homo ludens nabrata innego znaczenia. T¢ zmiang trafnie
opisuje w kategorii karnawalizacji Maryla Hopfinger, badaczka literatury, mediow
I kultury:

Jednak na poczatku XXI wieku w warunkach spoteczenstwa postindustrialnego, informacyjnego
i postmasowego praktyki ludyczne nie tylko pelniag inna rolg niz poprzednio, zajmuja takze inne
miejsce w calej kulturze. Dzisiaj zwraca si¢ uwage na wychodzenie zabawy z dawnych enklaw, na
ekspansje sfery ludycznej na pozostate, pozaludyczne sfery kultury, na rozprzestrzenianie si¢
elementow ludycznych na obszary naszego zycia, ktore tradycyjnie uwazane byly za powazne — na
edukacj¢, sztuke, biznes, scen¢ publiczng, sfere polityki. (...) Obecnie zauwaza si¢ powstanie
poteznego rynku ustug ludycznych, ich daleko posunigta profesjonalizacje i znaczacy udziat
w gospodarkach narodowych. Dostrzega si¢ ludyczny wymiar catej wspotczesnej kultury, jej

karnawalizacje'®,

Zgodnie z ideg karnawalizacji u podstaw wielu zjawisk w kulturze znajduje si¢ potrzeba
rozrywki, kultywowania gier oraz zabaw, a obecnie rzeczywiscie ujawnia si¢ nasilenie
tych zjawisk. Wedlug badania przeprowadzonego wsrod internautéw w 2014 roku przez

Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska, rozrywka jest jednym

121 Tamze, s. 168.

122 por. E. Maciejewska-Mroczek, Mrowcza zabawa. Wspolczesne zabawki a spoleczne konstruowanie
dziecka, TAiWPN UNIVERSITAS, Krakéw 2012, s. 93-97.

123 M. Hopfinger, dz. cyt., s. 253.
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Z najczestszych powodéw korzystania zaréwno ze starych, jak i nowych mediow!?.
Wspdlczesny cztowiek stat si¢ konsumentem rozrywki; w zyciu codziennym w sposob
jawny zaczgt czerpa¢ wzory z zasad typowych dla gier oraz zabaw. Wydaje si¢, ze
zmiany, ktore dokonaty si¢ na przelomie wiekow XX i1 XXI, przekroczyly nawet

naj$mielsze oczekiwania najwigkszych entuzjastow techniki.

W konsekwencji postepu technologii cyfrowych rozwingla si¢ branza gier

wideo!?®

, powodujac zwickszenie zainteresowania konsumentéw korzystaniem z tej
formy aktywnosci'?®. Z kolei cyberprzestrzen, ktora stata sic nowym $rodowiskiem
komunikacyjnym, okazala si¢ mie¢ szerokie zastosowanie, np. wirtualne $wiaty takie,
jak Second Life, okazaly si¢ przydatne nie tylko w sferze rozrywki, ale i w edukacji'?’.
W latach 60. XX wieku, czyli przed rozkwitem ery gier wideo i nowych mediow,
kanadyjski filozof, Marshall McLuhan'?® zwracat uwage na to, ze rozw6j techniki nie
tyle wyzwala nowe idee, co raczej determinuje percepcj¢, powodujac powstawanie
trwatych wzorcéw postrzegania. Jego koncepcja zawierata wizje medidw rozumianych
jako przedtuzenie ludzkich zmystéw. Abstrahujac od mysli tegoz, dzi§ juz niewielu
pamicta Sensorame, pochodzace z lat 60. ubieglego stulecia dzielo amerykanskiego
artysty, Mortona Leonarda Heiliga, stanowigce prototyp wspotczesnej wirtualnej
rzeczywisto$ci. Natomiast kazdy fan gier wideo z pasja $ledzi losy wcigz rozwijajacej
si¢ technologii, pozwalajacej na uczestnictwo w rozszerzonej rzeczywistosci, jak do tej

pory najlepszym uciele$nieniu wizjonerskiej koncepcji M. McLuhana.

Przyjrzyjmy si¢ teraz temu, w jaki sposdb wspotczesna kultura czerpie wzory z gier
i zabaw. W kontekscie przyjmowanych w niniejszej pracy zalozen i zainteresowania

badaniem sfery konsumenckiej, nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze na gruncie

124 Zob. TV+WWW=Razem lepiej. Raport z badania, IAB Polska, lipiec 2014, s. 16 — http://iab.org.pl/wp-
content/uploads/2014/07/20140714 1ABPolska TVWWW _raport_final.pdf [dostep: 11.09.2014 r.]

125 Video games jest szeroka kategorig, w ktorej zawierajg si¢ zardbwno computer games (gry na PC), jak
i console games (gry na konsolg).

1286 Tendencje wzrostowa odzwierciedlaja dane statystyczne przedstawiane w raportach ESA
(Enterteinment Software Association), gtéwnego organizatora E3 (Electronic Entertainment Expo),
najbardziej popularnych na §wiecie targow gier — zobh. m.in. S.E. Siwek, Video Games in the 21 Century.
The 2010 Report — pobrane z: http://www.theesa.com/facts/pdfs/VideoGames21stCentury 2010.pdf
[dostep: 21.06.2014 1.].

127 Zob. M. Ostrowicki, Sytuacja edukacyjna w nauczaniu online, [w:] E-learning w szkolnictwie wyzszym
— potencjal i wykorzystanie, red. M. Dabrowski, M. Zajac, Fundacja Promocji i Akredytacji Kierunkéw
Ekonomicznych, Warszawa 2010, s. 166-172.

128 7ob. M. McLuhan, Zrozumie¢ media. Przedluzenie czlowieka, thum. N. Szczucka, Wydawnictwa
Naukowo-Techniczne, Warszawa 2004.
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wspotczesnego marketingu zrodzity si¢ koncepcje zakladajace budowanie relacji
mi¢dzyludzkich na zasadach funkcjonujacych w grach. Przyktadem tego jest bazujaca
na logice gier komputerowych koncepcja grywalizacji, sformutowana na polskim

gruncie przez praktykujacego marketingowca, Pawta Tkaczyka'?®

. Warto wspomniec,
ze w koncepcjach odwotujacych si¢ do gier, zwraca si¢ uwage na zalety wynikajace
zarowno z respektowania zasad, jak i ze wspotpracy. Z kolei juz na gruncie naukowym,
socjolozka, Krystyna Romaniszyn, zwrocita uwage na to, ze retoryka gry jest nagminnie

uzywana w wielu sferach dziatalno$ci ludzkie;.

W parze z pogonig za wrazeniami i zabawg idzie traktowanie wszystkiego jak gry. Nietrudno
zaobserwowac¢, jak w kolejnych dziedzinach zycia — gospodarczej, spotecznej, politycznej,

kulturalnej i osobistej — dziatania i relacje sa identyfikowane jako gra*®.

Stosowane w duzych firmach zabiegi podnoszenia kwalifikacji pracownikow, np.
poprzez organizowanie roznego rodzaju szkolen pracowniczych, oparte sa coraz
cze¢sciej na zasadach grywalizacji, gdzie wszyscy — znajac reguly postepowania — muszg
ze soba wspolpracowaé, aby osiggna¢ obrany cel. W $rodowisku biznesowym
wykorzystywany jest rowniez coaching, czyli forma wspierania klienta w dazeniu do
realizacji celow wedtug jego wilasnych regut i na bazie jego zasobow. Obie formy moga
wskazywac¢ na to, w jak duzym stopniu w kulturze zachodniej utrwalila si¢ potrzeba
spetniania indywidualnych potrzeb jednostki, nacisk na poszukiwanie nowych
mozliwosci oraz tendencja do nagradzania za osigganie wysokich wynikéw. Inng
sprawa jest to, ze adaptowanie do $rodowiska biznesowego takich narzedzi, jak
grywalizacja czy coaching, wynika wprost z potrzeby efektywnosci i wprowadzenia
koncepcji zarzadzania przez cele, opisanej przez teoretyka zarzadzania, Petera
F. Druckera®®! jeszcze w latach 50. XX wieku. W tym miejscu moze zrodzi¢ si¢ pytanie
o to, czy stosowanie w Srodowisku biznesowym zasad grywalizacji, wywodzacej si¢
z retoryki gier i potrzeby rozrywki, bazuje na potrzebie wzmacniania indywidualnych

potrzeb pracownikow, czy moze raczej stanowi czysto skalkulowane przeliczenie

129 Zob. P. Tkaczyk, Grywalizacja. Jak zastosowaé mechanizmy gier w dziataniach marketingowych,
Wydawnictwo HELION, Gliwice 2012.

130 K. Romaniszyn, dz. cyt., s. 45.

181 Zob. P.F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, ttum. T. Basiuk, Z. Broniarek, J. Golebiowski, Czytelnik,
Nowoczesnosé, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Warszawa-Krakow 1998.
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efektywnosci pracownikow, odzwierciedla weberowska ,,zelazng klatke racjonalno$ci”?

Do tego problemu powrdce W ostatniej czesci pracy.

Chcialabym teraz powrdci¢ do przerwanego watku rozrywki, uwidaczniajacej si¢
w kulturze zachodniej. W latach 80. XX wicku amerykanski filozof, Neil Postman,
w swojej ksiazce Zabawi¢ sie na Smieré¢ podnidst alarm wsrdéd badaczy kultury.
Przestrzegat przed zgubnym wplywem $wiata rozrywki 1 zmanieryzowanego
powierzchownos$cig show businessu, ktdre niepostrzezenie zaczely zakradaé sie do
wielu aspektow zycial®2. Pozniejsi krytycy kultury ukuli wiele terminéw, oddajacych
istote wspotczesnych trendow kulturowych, wytaniajacych si¢ z kwitnacej branzy
rozrywkowej. Obecnie niektérzy postuguja si¢ pojeciem disneizacji $wiata'® lub
zwracaja uwage na wyraznie manifestujagce sie zjawisko infantylizacji'®. Ich
przyktadow mozna znalez¢ bardzo wiele, w tym miejscu postuze si¢ jedynie dwoma.
W odniesieniu do sfery zachowan, mozna zwrdci¢ uwage na rozpowszechnienie si¢
wspodlczesnego ,,Syndromu Piotrusia Pana”, stylu Zycia stanowigcego swego rodzaju
przedtuzenie dziecinstwa, ktérego reprezentantdw coraz czesciej okre§la si¢
w literaturze naukowej mianem kidults (ang. kid — dziecko, adult — dorosty)**®. Z kolei
w odniesieniu do jezyka potocznego, przykladem postepujacej infantylizacji jest
popularyzacja kategorii cuteness, stanowigcej w kulturze masowej swego rodzaju
wspotczesny odpowiednik dawnych kanonoéw pigkna 1 zarazem jezykowa etykiete

warto$ciujaca®®.

182 Zob. N. Postman, Zabawié¢ sie na S$mieré. Dyskurs publiczny w epoce show-businesu, tum.
L. Niedzielski, Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA SA, Warszawa 2006.

133 por. m.in. A. Fornalczyk, Piekna czy bestia, czyli o disneizacji popularnej literatury dzieciecej, [W:]
Mody w kulturze i literaturze popularnej, red. S. Buryta, L. Ggsowska, D. Ossowska, TAiWPN
UNIVERSITAS, Krakow 2011, s. 309-329.

134 Por. m.in. K. Romaniszyn, dz. cyt., s. 29-30; M. Telicki, Moda na infantylizacje — tezy i antytezy do
dyskusji, [w:] Mody w kulturze..., s. 69-93; P. Zuk, Homo ludens w czasach kapitalizmu. Infantylizacja
Zycia spolecznego i prywatyzacja sfery publicznej, [w:] Kulturowo—polityczny AVATAR? Kultura
popularna jako obszar konfliktow i wzorow spotecznych, red. tenze, Oficyna Naukowa, Warszawa 2013,
s.113-125.

135 Por. m.in. M. Biedron, Kidults, czyli moda na niedorastanie, [w:] ,, Nowy wspaniaty swiat?” Moda,
konsumpcja i rozrywka jako nowe style zycia, red. W. Muszynski, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
2009, s. 181 192.

136 Mozna odnie$é wrazenie, iz uzywanie przymiotnika cute w kulturze zachodniej stato sie popkulturows
odmiang sadu estetycznego, zastepujacego odwotanie do pigkna, przyjemnosci, czy smaku. Jednakze
sprawa ta wymaga dalszych analiz, w znaczacy sposob wykraczajacych poza obszar badan zakre§lonych
W niniejszej pracy. W Polsce pojecie cuteness nie byto dotad szerzej analizowane. Spos$rdd nielicznych
publikacji poswigconych estetyce cuteness mozna przywotaé: M. Wrzesniak, Rézowo mi. O modzie na
rézowy ‘cuteness’ w sztuce i kulturze, [W:] Mody w kulturze..., s. 173-200.
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Przedstawiciele roznych dyscyplin nauki, a w szczegdlnosci psycholodzy,
przestrzegaja przed zagrozeniami zwigzanymi z rozwojem branzy rozrywkowej. Jedni
zwracaja uwage na wzrost tendencji do uzaleznien od telefonu komoérkowego®™’,
Internetu'® lub zakupow®®, wynikajacych ze stalej potrzeby pobudzania moézgowego
osrodka przyjemno$ci. Drudzy akcentuja wage problemu wielozadaniowosci
(multitasking), czyli rownoleglego korzystania z wielu medidw, wzmagajacego

splycenie nabywanej wiedzy4°

, & wywodzacego si¢ najczeSciej z proby godzenia
»przyjemnego z pozytecznym”. W istocie jednak, potrzeba pobudzania médzgowego
osrodka przyjemno$ci moze stanowi¢ biologiczne uzasadnienie dla wzmozonego
zainteresowania rozrywka w ogole, bowiem cze¢ste pobudzania tego osrodka moze
doprowadzi¢ do zwigkszenia zapotrzebowania na jego stymulacj¢. Ponadto, nie musi to
oznaczac¢, iz dana jednostka jest uzalezniona od powtarzania danej czynno$ci. Nowe
media stanowig $rodowisko funkcjonowania cztowieka i dlatego tez mozna na nie
spojrze¢ jak na nowe otoczenie, ktore wymusza wyksztatcenie si¢ nowych zachowan
adaptacyjnych, np. przyzwyczajenia do korzystania z wielu urzadzen (ekranéw) na raz
(tzw. multi-screening)**!. Sam fakt istnienia takich syndroméw, jak FOMO (Fear Of
Missing Out) czy JOMO (Joy Of Missing Out), moze wskazywac¢ na to, ze jednostki
funkcjonujagce w Srodowisku nowych mediow inwestuja duze poktady energii
emocjonalnej w ich uzytkowanie (strach lub przyjemno$¢), a ponadto posiadaja
potrzebe poznawczego przyswajania informacji lub, przeciwnie, ich filtrowania. Jesli
wiec jednostka korzystajaca z nowych medidw wykazuje zmiany na poziomie
emocjonalnym, poznawczym i behawioralnym, nie nalezy tego lekcewazy¢, lecz raczej

trzeba to respektowaé. Na przyktad, niektore firmy zdecydowaty si¢ na wprowadzenie

187 Por. m.in. D. Sarzata, Telefon komorkowy jako nowe Zréodto uzaleznien, [W:] Czlowiek i uzaleznienia,
red. M. Jedrzejko, D. Sarzala, Akademia Humanistyczna im. Aleksandra Gieysztora, Oficyna
Wydawnicza ASPRA-JR, Pultusk-Warszawa 2010, s. 219-238.

138 por. m.in. A. Augustynek, Uzaleznienia komputerowe — fakty i artefakty, [w:] Czlowiek i uzaleznienia,
s. 195-218.

139 Por. m.in. M. Lindstrom, Zakupologia. Prawda i klamstwa o tym, dlaczego kupujemy, thum.
M. Zielinska, Wydawnictwo Znak, Krakoéw 2009.

140 Por. m.in. N. Carr, Phytki umyst: jak internet wplywa na nasz mézg, tum. K. Rojek, Wydawnictwo
HELION, Gliwice 2013; M. Spitzer, Cyfrowa demencja. W jaki sposéb pozbawiamy rozumu siebie
i swoje dzieci, thum. A. Lipinski, Wydawnictwo Dobra Literatura, Stupsk 2013.

141 Wedtug raportu TAB Polska 83% rodzimych uzytkownikéw Internetu powyzej 15 roku zycia stanowig
multi-screenerzy. Deklaracje jednoczesnego korzystania z Internetu za posrednictwem wielu urzadzen
ztozyto tacznie 4742 respondentéw — zob. TV+WWW=Razem lepiej. Raport z badania, IAB Polska, lipiec
2014 — http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2014/07/20140714 _1ABPolska_ TVWWW _raport_final.pdf
[dostep: 11.09.2014 1.].
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polityki BYOD (Bring Your Own Device), ktora uwzglednia potrzeby o0sob
przyzwyczajonych do korzystania z takich urzadzen, jak smartphone, phablet czy tablet,
nawet w miejscu pracy. Niewatpliwie wiec rozwoj nowych mediow przyniost zmiany
w codziennym funkcjonowaniu jednostek'#?. Opierajac si¢ wylacznie na podstawie
analizy nowych medidw, mozna juz dostrzec, ze we wspolczesnej kulturze zarysowuja
si¢ ogromne pola mozliwosci dla dzialalno$ci jednostki w wielu réznych obszarach
aktywnosci, w tym rowniez w sferze konsumenckiej. Ponadto, biorgc pod uwage
najnowsze zastosowania urzadzen mobilnych oraz ich zaprze¢zenie do realizacji idei
Internetu Rzeczy, ktora zostata stworzona po to, aby ,,odzwierciedli¢ sytuacje w ktorej
ro$nie liczba inteligentnych, potaczonych produktéw (smart, connected products)
i podkresli¢ nowe mozliwosci, jakie moga one ze sobg wnosi¢”'*%, mozna spodziewaé
sig, ze zasigg owych mozliwo$ci bedzie nadal wzrastal. Ide¢ Internetu Rzeczy czesto
promuje si¢ poprzez wizj¢ nowoczesnego wyposazenia domu. Jednakze bez wybiegania
w przysztos¢ mozna zauwazyc¢, ze w ostatnich latach pod wptywem rozwoju technologii
informacyjnych i komunikacyjnych dokonato si¢ wiele zmian nie tylko w wyposazeniu,
ale i w funkcjonowania cztowicka w przestrzeni gospodarstw domowych. Od kilku lat
zwraca si¢ uwage na nasilajgcg si¢ tendencje do zaspokajania potrzeb zwigzanych
z rozrywka, edukacja czy kulturg — rowniez tych dotychczas realizowanych dzigki
instytucjom publicznym — w zaciszu domowym. Zjawisko to okresla si¢ mianem
domocentryzacji (kokonizacji) i tgczy si¢ je migdzy innymi z poprawa wyposazenia
gospodarstw  domowych, umozliwiajaca dostep do wysokiej klasy sprzetu
informacyjno-rozrywkowego, a takze z rozwojem atypowych form pracy, wigzanych
z rozpowszechnieniem telefonii bezprzewodowej oraz Internetu. Zauwaza sig, ze

z jednej strony domocentryzacja wspiera mozliwo$¢ celebracji domatorstwa, z drugiej

142 Wigcej informacji na temat wplywu nowych mediow na funkcjonowanie czlowieka zawartam
w: M. Harasimowicz, Refleksja nad edukacjg w kontekscie problematyki multitaskingu, [w:] Homo
irretitus. W sieci serwisow spolecznosciowych, reklamy i marketingu, red. K. Walotek-Scianska,
M. Szyszka, Oficyna Wydawnicza ,,Humanitas”, Sosnowiec 2014, s. 71-82; M. Harasimowicz, Zadania
wspoiczesnej edukacji — przeglqd wybranych zagadnien, [W:] Szkofa — uczniowie — nauczyciele. Elizjum
czy Tartar? Rzecz o wspdlczesnej, (nie)amorficznej przestrzeni edukacyjnej, red. J. Stanek, Wydawnictwo
AHE, £6dz 2015, 5. 11-24.

143 3. Heppelmann, M. Porter, 2014 — cyt. za: J. Wielki, Internet rzeczy i jego wplyw na modele biznesowe
wspdiczesnych organizacji gospodarczych, ,.Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach” nr 281, 2016, s. 209.
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za$ sprzyja rozwojowi innego trendu, zwigzanego z byciem w ciagtej dostepnosci (,,non

StOp”)lM.

Oczywiscie, analiza wspotczesnych technologii nie powinna zawezac si¢ wylacznie
do problematyki nowych mediow i mozliwosci urzagdzen mobilnych. W ciggu ostatnich
kilku dekad rozwinegto si¢ wiele nowych dziedzin techniki. Odwotujac sie do
wybranych sposrod nich, warto wspomnie¢ o postepie w zakresie nauk inzynieryjnych,
takich, jak automatyka czy robotyka. U poczatku ich rozkwitu duza wagg
przywigzywano do usprawnienia pracy oraz produkcji, natomiast z czasem okazalo sie,
ze nowe wynalazki moga by¢ wykorzystywane w celach medycznych, edukacyjnych,
rozrywkowych itp. Ponadto, ich rozwdj wptynal na postep w tworzeniu sztucznej
inteligencji. Przed kilkoma laty amerykanska socjolozka i zarazem psycholozka, Sherry
Turkle, wskazywala na to, ze Zyjemy w epoce przetomu robotycznego, w ktorym roboty
zaczynaja odgrywa¢ wazne role spoleczne, miedzy innymi w wychowaniu dzieci,

towarzyszeniu dorostym oraz opiece nad starszymil#,

Cho¢ opiewanie jasniejsze] strony techniki nie jest zarezerwowane wytacznie dla
futurologow 1 literatow, niewatpliwie ci poktadajg najwigksze nadzieje w domniemane;j
swietlanej przysztosci technologicznej. Mimo iz wigkszo$¢ z nich ogranicza si¢ do
formulowania mniej lub bardziej $mialych sadow predykcyjnych, niektorzy decyduja
si¢ powierzy¢ swodj los technologiom jeszcze niewynalezionym. Najbardziej
radykalnym przyktadem tego ostatniego jest historia pisarza i filozofa, piewcy idei
transhumanizmu, Ferejduna M. Esfandijariego, znanego jako FM-2030, ktory poddat sig
zamrozeniu w nadziei na szybki rozwdj technologii medycznych 1 mozliwo$¢
wydhuzenia okresu zycia. Uciekajac si¢ do nieco mniej radykalnego przyktadu, warto
wspomnie¢, ze duze grono futurologéw, z Rayem Kurzweilem na czele, wyczekuje
nadejscia osobliwos$ci technologicznej, wobec ktorej ludzkie przewidywania zostang
pozbawione zasadnoscil’®. Z jego inicjatywy w Dolinie Krzemowej powstat przed
kilkoma laty Singularity University. Osrodek ten jest ukierunkowany na rozwdj

innowacyjnych technologii, mogacych mie¢ zastosowanie w skali globalnej. Jako

144 Zob. T. Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domowych
w XXI wieku, ,,Konsumpcja i Rozwdj” nr 2 (5), 2013, s. 10-11.

145 Zob. S. Turkle, Samotni razem. Dlaczego oczekujemy wiecej zdobyczy techniki, a mniej od siebie
nawzajem, thum. M. Cierpisz, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2013.

146 Zoh. R. Kurzweil, The Singularity Is Near. When Humans Transcend Biology, Duckworth Overlook,
London 2008.
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instytucja, funkcjonujaca na poziomie akademickim, skupia w swych murach wysokiej
klasy naukowcéw, reprezentujacych rézne dyscypliny naukowe. Wérod nich sg réwniez
ci, ktoérzy optymistycznie patrza na przyszto$¢ nauki, wierzac, ze odnajdzie ona

panaceum na wigkszos$¢ probleméw zycia ludzkiego.

Warto jednak zauwazy¢, ze nawet najbardziej efektywne wynalazki mogg obnazaé
ciemng strong¢ techniki. Przede wszystkim, zwraca si¢ uwagg na to, ze rozwoj techniki
umozliwil ingerencj¢ w ludzkie zycie — w jego poczatek i kres. W latach 90. ubieglego
wieku papiez Jan Pawel II w encyklice Evangelium vitae, w ramach krytyki ingerencji
techniki w ludzkie zycie, odwolywat si¢ do pojecia kultury smierci oraz przestrzegat
przed utrata godnosci ludzkiej w $wiecie zlozonym z pozornie nieograniczonych
mozliwo$ci. Na podobng rzecz zwrécit uwage Joseph Ratzinger, pdzniejszy papiez
Benedykt XVI, ktory twierdzit, ze ,,nasza cywilizacja techniki i dobrobytu opiera si¢ na
przekonaniu, ze w zasadzie wszystko mozna wytworzy¢”1#’. Technicyzacja wyznaczyta

wiec funkcjonowanie w réznych sferach zycia, wlacznie z duchowoscia 1 religia.

Przedstawiciele réznych dziedzin nauki ostrzegaja przed zagrozeniami
wynikajacymi z rozwoju techniki, obrazujac na wielu polach drastyczne tego
konsekwencje. Jedni podchodzg z troskg do rosngcej pod wptywem rozwoju technologii
mozliwo$ci ingerowania w trwanie ludzkiego zycia oraz staraja si¢ podtrzymac¢ pamigc
0 waznosci zasad etycznych!*. Drudzy snuja obawy przed zwickszajaca si¢ zaleznoscia
od robotow oraz dostrzegaja w tym zrodto dehumanizacji i spadku autentycznosci®®.
Do jedne; z najbardziej znanych krytyk techniki mozna zaliczy¢ koncepcje
N. Postmana, ktory w latach 90. ubieglego stulecia przestrzegat przed technopolem,
dominacjg techniki nad kultura, tym samym podejmujac si¢ proby mobilizacji badaczy
kultury do zaangazowania w odbudowe spotecznej Swiadomosci ryzyka wpisanego

W niekontrolowany rozwéj technologicznemu®>°

. Do glosow krytycznych dotaczaja
réwniez liczne analizy, dotyczace problemow szczegotowych zwigzanych z rozwojem

technologicznym. Ws$rdd nich znajdujg si¢ miedzy innymi te, poruszajace sprawe

147 ). Ratzinger — cyt. za: J. Marianski, dz. cyt., s. 9.

148 Zoh. np. T. Biesaga, Elementy etyki lekarskiej, Medycyna Praktyczna, Krakow 2006.

149 Zob. np. S. Turkle, dz. cyt.

150 Zob. N. Postman, Technopol. Triumf techniki nad kulturg, ttum. A. Tanalska-Duleba, Warszawskie
Wydawnictwo Literackie MUZA SA, Warszawa 2004.
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cyfrowego podziatu spoleczenstwa (digital divide) i kwestii wykluczenia cyfrowego®®!
oraz przewidywania wzgledem przysztego rozdzialu wltadzy w spoleczenstwie, jak na
przyktad wizja netokracji, sformutowana w 2000 roku przez szwedzkich badaczy,

Alexandra Barda oraz Jana Séderqvista®®?,

Abstrahujac od zasadnosci krytycznych czy prognostycznych uje¢ techniki, nalezy
zaznaczyC, ze postep technologiczny jest wpisany w istote cywilizacji, poswiadcza
bowiem o tym, Ze ona rozwija si¢ i daleka jest obumarciu. Jak wspomniano, pomiedzy
dobrami cywilizacyjnymi a dziedzictwem kulturowym mozna zaobserwowac ciagle
sprzezenie, takze wszelkie zmiany w obrgbie technologii zawsze beda pociagac ze soba

mniej lub bardziej widoczne zmiany w obszarze kultury.

Podsumowanie

Celem analiz dokonanych w tym rozdziale byto ukazanie wybranych aspektéw
kultury wspotczesnej w kontek$cie ostatnich zmian cywilizacyjnych. Mozna dostrzec,
ze rozw0j, zarowno w obszarze gospodarki rynkowej, jak réwniez technologii
informacyjnych i komunikacyjnych, nie pozostat bez wplywu na kulturg. Kierujac
analiz¢ kulturoznawcza w Kierunku eksplikacji zwigzkow kultury ze sferg
konsumencka, nie sposéb pomingé watku konsumpcji, ktéra w ostatnich dekadach —
a zwlaszcza pod wplywem globalizacji — znaczaco poszerzyta swoj zakres, obejmujac
zasiggiem rozne sfery dziatalnosci czlowieka. Zmiany te nie pozostaly bez wptywu
zar6wno na zycie jednostkowe, jak 1 spoleczne. Uwidacznia si¢ jednak, ze taki stan
rzeczy budzi opér wérdéd konsumentdéw, co wyrazane jest w aktywnosci réznorodnych
ruchow  spolecznych. Rozw6) w  obszarze  technologii  informacyjnych
I komunikacyjnych réowniez implikuje zmiany w kulturze. Przebijaja one wyraznie
z koncepcji karnawalizacji oraz dostrzegalne sa na poziomie komunikacji. Pod
wplywem rozwoju nowych mediow ujawnito si¢ nie tylko nowe pole sprawczo$ci
cztowieka, lecz takze mozliwo$¢ taczenia si¢ w Sieci. W kolejnej czesci pracy zostanie

poddana analizie wspotczesna sfera konsumencka.

151 Por. m.in. M. Szpunar, Digital divide, a nowe formy stratyfikacji spotecznej w spoleczenstwie
informacyjnym - proba typologizacji, [wW:] Spofeczeristwo informacyjne, red. K. Wodz, T. Wieczorek,
Wyzsza Szkota Biznesu, Dagbrowa Goérnicza 2007, s. 38—48.

152 Zob. A. Bard, J. Soderqvist, Netokracja. Nowa elita wladzy i Zycie po kapitalizmie, ttum.
P. Cypryanski, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006.
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Rozdziatl 2.

Sfera konsumencka w Zyciu indywidualnym i spotecznym

Wprowadzenie

W pierwszym rozdziale poswigcitam nieco uwagi zarysowi tematyki wspolczesnej
konsumpcji, gdzie przywotatam kilka przyktadow ruchéw spotecznych, wyrazajacych
opor zaréwno wobec hiperkonsumpcji, jak i postepujacej globalizacji, do ktorych
powrdce w tym rozdziale. Wskazywalam takZze na wzrastajace znaczenie konsumenta,
ktory chetnie dzi$§ przyjmuje rolg producenta dobr. Natomiast wsrod celéw drugiego
rozdzialu znajduja analiza zmian, jakie zaszly w sferze konsumenckiej pod wptywem
rozwoju nowych mediéw, uwypuklenie sylwetki wspotczesnego konsumenta —
a zwlaszcza jego cech istotnych w ujeciu kulturoznawczym — oraz ukazanie specyfiki
dziatan marketingowych. Najpierw dokonam niezbednych ustalen terminologicznych,
by nastepnie przyjrze¢ si¢ temu, co zmienilo si¢ w ostatnich dekadach w sytuacji
konsumenta na rynku. W tej czgsci pracy przybliz¢ rowniez zjawisko dekonsumpcji.
Odwotam si¢ przede wszystkim do wybranych koncepcji marketingowych oraz
elementéw z teorii zarzadzania (2.1). W dalszej czgéci rozdziatu dokonam analizy
wybranych zjawisk, wystepujacych we wspotczesnej sferze konsumenckiej.
Scharakteryzuje typowe zachowania konsumenckie oraz przeanalizuje wybrane
mechanizmy, warunkujace podejmowanie dziatan w obrebie sfery konsumenckiej
glownie w oparciu o wybrane zagadnienia z psychologii i marketingu. Przede
wszystkim skupi¢ si¢ na wyszczegdlnieniu podstawowych potrzeb wspotczesnych
konsumentow (2.2). Dalej, przez odwotanie do wybranych strategii marketingowych
przeanalizuj¢ to, w jaki sposob wspolczesny marketing moze nie$¢ odpowiedZ na
potrzeby konsumentow (2.3). Ze wzgledu na fakt, iz obecnie sfery konsumenckiej nie
sposob oddzieli¢ od $wiata nowych mediow, ich watek bedzie stale powracat

W niniejszych rozwazaniach.
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2.1. Sfera konsumencka wczoraj i dzis

Wspodlczesni  badacze czgsto odwotuja si¢ do pojecia  spoleczenstwa
konsumpcyjnego, wedle ktorego konsumpcja zajmuje centralng role w zyciu zardwno
jednostek, jak i spoteczenstw. W ciggu ostatnich kilku dekad temu zagadnieniu zostato
poswieconych wiele studiow, o czym wspomniano juz w poprzednim rozdziale.
Jednakze obecnie zmienita si¢ rola konsumenta w przestrzeni rynkowej, do czego
w duzym stopniu przyczynity si¢ globalizacja, jak i rozw6j nowych medidow, za sprawa
ktorych znaczaco wzrosta aktywno$¢ konsumentdw w komunikacji marketingowe;.
Szeroko pojeta sfera konsumencka stata si¢ nie tylko wazng sceng codziennej
dziatalnosci cztowieka, lecz takze polem, na ktérym konsument moze realizowac swoje

potrzeby.

Najogolniej, przez sfere konsumencka (lub sfere konsumenta)’®® rozumie sie
wszystko to, co dotyczy konsumenta oraz jego aktywnoscil®. Termin ten wystepuje
najczesciej w kontekscie odrdznienia obszaru aktywno$ci konsumenta od ptaszczyzny

dziatalnoéci producenta’®. Innymi stowy, jest to nic innego, jak przedtuzenie podziatu

158 Termin sfera konsumencka/konsumenta odrézniam od pojecia sfera konsumpcji, ktére na gruncie
ekonomii posiada szersze ramy znaczeniowe, a mianowicie ,,w jej zakres wchodza, ogodlnie moéwiac,
warunki zycia spolecznego, czyli takie kwestie, jak dochody, zaopatrzenie rynku, polityka spoteczna,
infrastruktura techniczna oraz spoteczna — stowem, to wszystko, co ma bezposredni zwigzek
z zaspokajaniem potrzeb spoteczenistwa” — Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwoj gospodarczy i spoleczny,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 13.

1% W dyskursie naukowym pojecie sfery konsumenckiej czesto wystepuje w zastepstwie innych
termindbw. Wowczas sa one wymienialne salva veritate, to znaczy odnosza si¢ do tych samych
przedmiotow oraz posiadaja t¢ sama tres¢. Jest to szczegodlnie widoczne w tekstach anglojezycznych,
kiedy terminu consumer sphere, oznaczajacego sfere konsumencks, uzywa si¢ w zastepstwie zwrotu
customer sphere, ktore dostownie znaczy tyle, co ,sfera kliencka”. Dobor stownictwa jest w istocie
uzalezniony od autora, koncepcji oraz uprawianej dyscypliny naukowej. Niektorzy z autorow,
a zwlaszcza (cho¢ nie tylko) reprezentanci nauk humanistycznych i spotecznych, w tekstach naukowych
postuguja sie pojeciem consumer sphere (np. socjolozka i ekonomistka, Juliet B. Schor, ktora notabene
postuguje si¢ takze terminem consumer culture), inni za$, a w szczegdlnosci przedstawiciele nauk
ekonomicznych, czgsciej korzystaja z terminu customer sphere (np. teoretyk marketingu oraz
zarzagdzania, Christian Gronroos). Zob. J.B. Schor, Towards a new politics of consumption, [w:] The
consumer society reader, red. J.B. Schor, D.B. Holt, The New Press, New York 1999, s. 446-463;
C. Gronroos On defining marketing: finding a new roadmap for marketing, ,,Marketing Theory” nr 4 (6),
2006, s. 395-417; C. Gronroos, P. Voima, Critical Service Logic: Making Sense of Value Creation and
Co-Creation, ,Journal of the Academy of Marketing Science” nr 2 (41), 2013, s. 133-150.
Zastepowalno$¢ stow z zachowaniem sensu dotyczy nie tylko powyzszych zwrotow, lecz w wielu
kontekstach takze stow konsument i klient, co uwidacznia si¢ zar6wno w jezyku polskim, jak
i angielskim.

155 Tutaj za przyklad mogg postuzy¢ publikacje po$wigcone zarzagdzaniu wartoécig, gdzie analizuje sig
warto$ci znajdujace si¢ zardwno po stronie producenta, jak i konsumenta dobr lub ustug — zob. np.
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migdzy produkcja a konsumpcja, znanego z gospodarki rynkowej. Polskie badaczki
marketingu, Wioletta Krawiec 1 Kamila Szymanska, zwracaja uwage na to, ze
Lintegralnym elementem sfery konsumenckiej jest indywidualny, finalny nabywca
dobra”'®® oraz podkreslaja znaczenie konsumenta w modelu zarzadzania wartoscia.
Natomiast w niniejszej pracy przyjmuje, ze sfera konsumencka stanowi ogoét zjawisk
zwigzanych z funkcjonowaniem konsumenta, zard6wno na przestrzeni rynkowej, jak
I W zyciu codziennym. Zaktadam, ze sfera konsumencka stanowi szeroko pojetg sceng

aktywnosci konsumenta w sytuacji rynkowe;.

Po tych ustaleniach nalezy przyjrze¢ si¢ sygnalizowanej juz wielokrotnie zmianie,
jaka dokonata si¢ w ostatnich dekadach w sferze konsumenckiej. Dla jej uwypuklenia
odwotam si¢ do skrotowej charakterystyki ewolucji koncepcji marketingowych.
Ukazanie sylwetki konsumenta przez pryzmat marketingu jest znaczace z tego wzgledu,
ze obie te rzeczywistosci sg ze sobg $cisle sprzezone, bowiem jednym z podstawowych
celow marketingu jest rozpoznawanie i zaspokajanie potrzeb konsumentéw™’. Wzrost
znaczenia konsumenta w sferze rynkowej poniekad wigze si¢ z powstaniem w latach 80.
XX wieku paradygmatu relacyjnego, alternatywy dla klasycznej koncepcji marketingu,
a mianowicie podejécia transakcyjnego'®®. Marketing relacji ukierunkowany jest na
budowanie dhugotrwatych relacji na réznych szczeblach wspoétpracy marketingowe;,
czyli zarbwno w odniesieniu do klientéw, partnerow biznesowych, jak

i pracownikow®°.

Opis zmieniajacej si¢ roli konsumenta na scenie rynkowej trafnie obrazuje zmiana
koncepcji marketingowych rozumiana jako przej$cie od Marketingu 1.0 do Marketingu
3.0. W Marketingu 1.0 konsumentéw postrzegano jako masowy rynek, a marketing
byt Sci§le zorientowany na sprzedaz rozumiang jako transakcja. Tak pojmowany

marketing przetrwal bardzo dlugo, wspierany byl réwniez przez technologie

W. Krawiec, K. Szymanska, Wdrazanie uniwersalnego modelu zarzqdzania wartosciq dla klienta
W wybranych instytucjach kulturalnych (na przykiadzie teatrow i kin studyjnych), ,,Handel Wewngtrzy” nr
3, 2016, s. 165-166; A. Jonas, Logika ustugowa a ksztaltowanie jakosci ustug, ,,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” nr 255, 2016, s. 61.

1% W. Krawiec, K. Szymanska, dz. cyt., s. 165-166.

157 por. m.in. P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, thum. M. Zawislak, J. Sroda, REBIS, Poznan 2012, s. 5.
1% Por.m.in. D. Dziedzic, A.l. Szymanska, Marketing transakcji a marketing relacji, ,,Zeszyty Naukowe
WSEI w Krakowie” nr 7, 2011, s. 205-214.

159 Por. m.in. P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 21-22.
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produkcyjne’®. Pod wptywem rozwoju technologii informacyjnych i komunikacyjnych
sytuacja ulegta zmianie, nadeszta era Marketingu 2.0, okres dostosowywania ofert do
potrzeb grup konsumentéw, ktérych potrzeby staly sie glownym czynnikiem

161 Duza role w tej koncepcji odgrywata warto$é

napedzajacym dziatania marketingowe
emocjonalna zwigzana z produktem. Z czasem koncepcja ta ewoluowata w Marketing
3.0, gdzie obok wartosci emocjonalnej zaczeto zwraca¢ uwage na wartosci duchowe.
Dla przyblizenia koncepcji — ktorej autorami sg teoretycy marketingu, Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya oraz lwan Setiawan — warto odda¢ glos jej tworcom. Stwierdzili
oni bowiem: ,,wersja 3.0 wynosi koncepcje marketingu na poziom ludzkich aspiracji,
wartos$ci 1 ducha. Zgodnie z Marketingiem 3.0 konsument to cztowiek w pelnym tego
stowa znaczeniu. To istota ludzka, ktorej zadnych potrzeb i nadziei nie nalezy nigdy
zaniedbywaé”'®2, Na podstawie ostatniej z przywotanych koncepcji uwidacznia sie

nowy status wspotczesnego konsumenta®,

W marketingu zaczeto roOwniez uwazaé, ze potencjalny klient nie powinien by¢
postrzegany jako statystyczny konsument, przejawiajacy typowe cechy przedstawiciela
masowej grupy, lecz poznanie jego potrzeb trzeba traktowa¢ jako zadanie priorytetowe.
Taka idea pojawita si¢ najpierw w praktyce sprzedazowej i kojarzona jest z osobg
niemieckiego przedsi¢biorcy, Edgara K. Geffroya’a. W latach 90. XX sformutowatl on
koncepcje clientingu, podej$cia przeciwstawianego tradycyjnemu marketingowi,

ukierunkowanego nie na potrzeby klientow rynku masowego, lecz klienta

160 por. F. Nowacki, Marketing 4.0 — nowa koncepcja w obliczu przemian wspétczesnego konsumenta,
»Marketing i Rynek” nr 6, 2014, s. 11-19.

161 Twierdzi sie, ze o koncentracji na potrzebach klienta mozna mowié $cisSle od momentu nadejscia
W biznesie tzw. orientacji marketingowej, co miato miejsce w drugiej potowie lat 50. XX wieku.
Przedtem biznes wielokrotnie ewoluowal, a w okresie poprzedzajacym orientacje marketingowa
w historii zaznaczyly si¢ orientacja produkcyjna, ukierunkowana na wydajno§¢ produkcji; orientacja
sprzedazowa, w ktorej dla wzrostu zainteresowania produktem zaczgto inwestowa¢ w reklame; orientacja
produktowa, zwigzana ze wzrostem konkurencji, wymuszajacym poszukiwanie innowacyjnych
rozwiazan, przy czym wszystkie te etapy zaliczane sa do Marketingu 1.0 — por. tamze.

162 p, Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony
czlowiek!, thum. D. Gasper, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 18—19.

163 F. Nowacki wskazal rowniez na nowy kierunek dziatalno$ci marketingowej, Marketing 4.0, dla
ktérego kluczowa sprawg jest postrzeganie konsumenta jako prosumenta, ktdrego udzial winien by¢
uwzgledniony w strategii przedsiebiorstw na zasadzie wspoOlpracy. Jednakze wydaje si¢, ze idee wpisane
w koncepcje Marketingu 4.0 zostaty w duzej mierze zawarte w koncepcji Marketingu 3.0, ktorej autorzy
zakreslili szerokie pole do wypelnienia przez aktywnos¢ konsumenta, a takze podkreslali warto$¢
kooperacji — zob. F. Nowacki, dz. cyt.; por. P. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, dz. cyt.
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indywidualnego®. Z czasem takze $cisle na gruncie marketingu pojawily si¢ proby
sprostania indywidualnym potrzebom klientéw masowych, czemu sprzyjat rozwoj
technologii informacyjnych 1 komunikacyjnych. Doprowadzito to do powstania takich
zjawisk, jak masowa personalizacja (mass customization, nazywana takze kastomizacja)
oraz klientyzacja (customerization)!®®. Celem masowej personalizacji jest dazenie do
zaspokojenia potrzeb kazdego klienta. Wymaga ona takze ,przygotowywania na
masowg skale indywidualnie zaprojektowanych towardéw, ustug, programow

i komunikatow’’1%6

Natomiast klientyzacja w zalozeniu daje klientom mozliwos¢
projektowania oferty zgodnie z wlasnymi oczekiwaniami i potrzebami®®’. Nastawienie
na potrzeby klientow uwidacznia si¢ rowniez w zarzadzaniu relacja z klientem.
W strategiach wspolczesnych przedsiebiorstw moéwi si¢ niekiedy o zmianie w kierunku
orientacji konsumocentrycznej (customer centric)'®®. Z punktu widzenia jednej z teorii
zarzadzania, a mianowicie teorii sieci, konsument ma istotny wptyw na kreowanie
wartosci, a — jak dowodzi teoretyk i praktyk zarzadzania, Grzegorz Mazurek — sprzyja
temu proces wirtualizacji!®®. Dzi§ czesto angazuje sie konsumenta w dzialalnoéé
marketingowa, a ponadto jego wiedza oraz potencjat niejednokrotnie maja znaczenie

dla funkcjonowania przedsigbiorstw i rozwigzywania biezacych ich probleméw (np.

crowdsourcing’©).

Zmian¢ w postrzeganiu klienta obrazuje rowniez ewolucja podstawowych narze¢dzi
marketingowych. Do klasycznych narz¢dzi marketingowych zalicza si¢ formute 4P,
wedle ktorej podstawowe dziatania marketingowe skupiajg si¢ wokot czterech

elementow, a dokladnie: produktu (product), ceny (price), dystrybucji (place) oraz

164 Zob. E.K. Geffroy, Clienting: jedyne, co przeszkadza, to klient, ttum. Ewa Schauz, Placet, Warszawa
1996.

165 Warto wspomnieé, ze rozni autorzy przyjmuja odmienne ttumaczenia oraz zakresy tych terminoéw, co
na ogot jest zalezne od przyjmowanych zatozen teoretycznych. Ze wzgledu na to, ze celem przywotania
powyzszych tresci jest jedynie ukazanie roli konsumenta we wspodtczesnych koncepcjach
marketingowych, nie za$§ doglebna analiza powyzszych termindow, w niniejszej pracy decyduj¢ si¢ na
thumaczenie zaproponowane przez Marka Zawislaka i Jacka Srode, ktérzy dokonali przektadu
podrecznika autorstwa Phillipa Kotlera i Kevina Lane’a Kellera, zatytutowanego Marketing, uznawanego
za ,,bibli¢ marketingu” — zob. P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt.

166 Tamze, s. 353.

167 pPor. tamze, s. 257.

168 Zob. G. Maciejewski, Konsument w strategii wspolczesnego przedsiebiorstwa, ,Konsumpcja
i Rozwoj” nr 2, 2012, s. 37-46.

169 Zob. G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci,
Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2012.

170 pPor. m.in. H. Koscielniak, K. Brendzel-Skowera, Crowdsourcing w zarzqdzaniu organizacjami,
»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie” nr 2, 2014, s. 145-154.
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promocja (promotion)!’:. Stanowig one podstawe tzw. miksu marketingowego, ktorego
idea polega na harmonijnym zrownowazeniu dzialan w obrgbie czterech kluczowych

172 Obecnie kwestionuje si¢ kompletnos¢ tego modelu,

obszaréw zawartych w formule
cho¢ klasyczng formute 4P miksu marketingowego czesto traktuje si¢ jako element
skladowy nowych formul. Jednym z nowych modeli, reprezentujacym wspodtczesne
kompetencje marketingu, jest formuta 4P nowoczesnego zarzqdzania marketingowego,
ktéra wyrdznia nast¢pujgce obszary: ludzie (people), procesy (processes), programy
(programs) — kategoria ta obejmuje miedzy innymi obszary uj¢te w klasycznej formule
miksu marketingowego — oraz dokonania (performance)'’®. Jedng z kluczowych zmian,
proponowanych w nowym modelu, jest zaznaczanie udzialu cziowieka w calym

procesie marketingowym, zarowno w odniesieniu do wktadu pracownikéw w dzialaniu

na rzecz sukcesu marketingowego firmy, jak i osobowego postrzegania klienta.

Pod wptywem rozwoju technologii informacyjnych i komunikacyjnych srodowisko
zycia wspoélczesnego konsumenta uleglo zmianie. Zarzutowatlo to na sposob
podejmowania dziatan konsumenckich (np. zakupy), a takze pociagng¢to ze sobg zmiang
charakterystyki konsumenta. Dzi$ czgsto definiuje si¢ go w kategorii konsumenta
digitalnego. Alicja Krzepicka, badaczka marketingu i zarzadzania, opisuje jego

specyfike w nastepujacy sposob.

Cecha charakterystyczna takiego konsumenta jest przede wszystkim niezalezno$¢. Ponadto
wspotczesny konsument poszukuje informacji, podkresla swoja indywidualno$¢, a zarazem

autentycznos¢, angazuje si¢ w procesy rynkowe oraz zbiera, analizuje i selekcjonuje informacje. Jest

jednoczesnie $wiadomy swoich praw i cechuje go etyka w postgpowaniu®’.

Z powyzszego fragmentu przebija charakterystyka wspotczesnego konsumenta jako
indywidualisty, dazacego do niezalezno$ci. Autorka zwrécila takze uwage na fakt, iz
konsument jest dzi$§ §wiadomy swoich praw. W istotny sposob swiadomos$¢ ta wigze si¢
z szeroko zakrojong dziatalno$cig ruchdéw konsumenckich, a takze z biezagcym dostepem

do informacji, zwigkszajacym mozliwos¢ weryfikacji stusznosci swoich racji.

1 por. P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 27.

172 por. A. Dejnaka, Strategia reklamy, marki, produktow i ustug, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2013,
s. 9.

173 por. P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 27.

114 A, Krzepicka, Wspéiczesny konsument — konsument digitalny, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” nr 255, 2016, s. 212.
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W odniesieniu  do zakotwiczenia dziatalnosci konsumenckiej w Internecie,

wspotczesnego konsumenta okresla si¢ takze mianem e-konsumenta.

E-konsument to przede wszystkim konsument korzystajacy z internetu w celu ulatwienia sobie
procesu zakupu i konsumpcji. Internet wzmacnia jego zmyst nabywczy, gdyz w procesie
podejmowania decyzji w zakresie przedmiotu i terminu zakupu ma dostgp do ogromnej ilosci
informacji. Sprzedaz online umozliwiajaca konsumentom dotarcie do prawie kazdego produktu,
zatem r6znorodno$¢ doébr i ustug sprzedawanych w internecie, wplywa na zmiang stylu

konsumpcji™.

Mimo iz gléwnym obszarem dziatalno$ci e-konsumenta jest srodowisko elektroniczne,
nie oznacza to, ze sposob dokonywania tradycyjnie rozumianych zakupow zostaje
catkowicie wykluczony. Niemniej jednak nierzadko sposob weryfikacji produktow
zostaje przeniesiony ze sfery e-zakupow, dokonywanych za posrednictwem nowych
medidw, na tradycyjne zakupy. W przypadku e-zakupow w wielu przypadkach
konsumpcja jest odraczana, co obejmuje wigkszo$¢ produktéw z réznych segmentow
rynku z wylaczeniem produktow elektronicznych, otrzymywanych najczesciej
natychmiastowo po finalizacji transakcji'’®. Jedna z waznych korzysci e-zakupow jest
mozliwos¢ swobodnego wyboru czasu ich dokonywania i to udogodnienie znaczaco

rozni si¢ od dawnych warunkow robienia zakupow.

Niewatpliwie wspotczesny konsument posiada o wiele wigcej mozliwosci niz jego
odpowiednik sprzed kilku dekad. Dzisiejszy klient jest nie tylko $wiadomym wtasnych
praw konsumentem digitalnym, lecz z punktu widzenia marketingu jest on takze
wspoitworca wartosci. Dlatego dazenie do maksymalizacji satysfakcji konsumenta
przybiera dzi$§ nieco inny wymiar — w centrum zainteresowan marketingu znajduje si¢
suma doswiadczen klienta wyniesionych z kontaktu z firma, ktorg dobrze oddaje idea
zarzadzania do$wiadczeniem klienta  (customer experience management)’’.
Wspotczesna sfera konsumencka przestala by¢ miejscem dokonywania czysto

skalkulowanych transakcji. Stala si¢ sceng ztozong z sieci zaleznosci, w ktorej kazdy

175 B. Kolny, M. Kucia, A. Stolecka, Produkty i marki w opinii e-konsumentéw, Wydawnictwo HELION,
Gliwice 2011, s. 10.

176 Por. tamze.

17 Por. m.in. P. Klaus, Measuring customer experience. How to develop and execute the most profitable
customer experience strategies, Palgrave Macmillan, New York 2015; M. Boguszewicz-Kreft,
Doswiadczenie jako propozycja wartosci dla klienta, ,,.Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse
i Marketing” nr 3 (52), 2010, s. 79-91.
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z aktorow odgrywa istotng role. Dzi$§ dla marketingowcdéw wazne sg nie tylko potrzeby

konsumenta, ale jego potencjat, doswiadczenia i wartoSci.

Wiele cennych informacji na temat wspodlczesnego konsumenta moze réwniez
przynies¢ przeglad literatury poswigconej trendom ujawniajagcym si¢ w zachowaniach
konsumenckich. Jak dostrzegt ekonomista, Tomasz Zalega, termin trend w waskim
rozumieniu oznacza konkretny kierunek zmian w aktywnoS$ci zyciowej typowego
konsumenta, niezalezny od jego woli. ,,W szerszym uj¢ciu mozna powiedzie¢, ze trendy
w sferze konsumpcji powstaja na skutek oddzialywania otoczenia w wymiarze
spotecznym, ekonomicznym, prawnym, politycznym, demograficznym
I technologicznym na zachowania nabywcze konsumentow i w efekcie rzutujg na

zmiany wzorcow konsumpcji”’®.

Zgodnie z tym drugim znaczeniem mozna
powiedzie¢, ze w zachowaniach konsumentéw odbijaja si¢ zmiany zachodzace
w $wiecie. W tym miejscu cheiatabym skupi¢ si¢ na wybranych zjawiskach zwigzanych
z problematyka konsumpcji. Czgsciowo zasygnalizowatam ich obecno$¢ w rozdziale
pierwszym, kiedy to zwrécitam uwage na pojawienie si¢ Slow Food, ruchu

konsumenckiego promujacego odmienne wzory konsumpcji niz te znane z idei fast

food. Teraz nalezatoby poszerzy¢ liste o nowe zjawiska.

We wspolczesnej sferze konsumenckiej ujawnia si¢ cale bogactwo trendéw, ktore
stwarzaja pewne trudnosci klasyfikacyjne. Wiele z nich splata si¢ w pojeciu
dekonsumpcji, ktora niekiedy okreslana jest takze mianem antykonsumeryzmu.
Konsumenci dziatajacy w mysl idei dekonsumpcji wychodza z zatozenia obowigzku
przyjecia odpowiedzialnosci za swoje wybory konsumenckie, dlatego tez decyduja si¢
na wprowadzenie pewnych ograniczen wzgledem konsumowanych produktéw czy
uslug. Ograniczenie to wynika ze $wiadomej 1 celowej decyzji, umotywowanej
pobudkami racjonalnymi z punktu widzenia konsumenta'’®. Dlatego tez niekiedy taczy
si¢ to zjawisko z odejSciem od czysto egoistycznego nastawienia do konsumpcji,

zwigzanego z realizacja chwilowych potrzeb®®.

Zwraca si¢ uwage na to, ze
dekonsumpcja czesto zaktada eliminacj¢ zachowan skoncentrowanych na osiggnigcie

natychmiastowej gratyfikacji na rzecz osiggnigcia wartosci w perspektywie

18T, Zalega, dz. cyt., s. 4.

179 por. tamze.

180 por. E. Szul, Dekonsumpcja — moda czy sposéb na kryzys, ,Nierowno$ci Spoleczne a Wzrost
Gospodarczy” nr 24, 2012, s. 318.
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dtugoterminowe;j'8!. Badaczka marketingu, Agnieszka Wilczak, za fundament
dekonsumpcji potraktowata formule 5R, skladajaca si¢ z pigciu zasad: reduce
(dobrowolne ograniczenie), reuse (ponowne uzycie i znalezienie nowych zastosowan
dla produktow), redistribute (przekazywanie dobr mi¢dzy konsumentami), repair
(naprawianie dobr, zamiast ich wyrzucania) i recycle (przetworzenie w celu ponownego
wykorzystania)'®, Z kolei Tomasz Zalega przywotat cztery wyodrebnione w literaturze
przedmiotu wymiary dekonsumpcji, przejawiajace si¢ odmienng specyfika ograniczenia
konsumpcji. Sg to: ograniczenie zwigzane ze wzrostem niepewnos$ci sytuacji, w jakiej
znajduja si¢ wspodtczesne gospodarstwa domowe; rezygnacja z iloSci dobr na rzecz
zwigkszenia ich jako$ci; zwigkszenie konsumpcji w sferze niematerialnej przebiegajace
ze zmniejszeniem konsumpcji w sferze materialnej; ograniczenie wynikajace ze
Scistych pobudek racjonalnych!®®. Wymiary te wskazujg na szeroki zasicg Kategorii

dekonsumpcji, obejmujacy wiele zjawisk.

Socjolog, Felicjan Bylok, ktory postawit teze, ze ,,dekonsumpcja moze staé si¢
trwalym trendem rozwoju wspotczesnej konsumpcji”i84, wskazywat na to, ze przyjmuje
ona réznorodne formy'®®. Wsréd nich wymienil konsumpcje zréwnowazona,
konsumpcj¢ etyczna, antykonsumpcje, a takze ruchy na rzecz ograniczania
konsumpcji‘®. Badacz ten wskazat na to, ze konsumpcja zrownowazona jest najczescie;
opisywang formag dekonsumpcji. Na ogdél jest ona utozsamiana z konsumpcja
ekologiczng  (ekokonsumpcja)'®’. W jej istote wpisane jest dazenie do
zminimalizowania negatywnych efektéw zwigzanych z konsumpcja dobr przy
jednoczesnym zachowaniu zasady wystarczajacego zaspokojenia podstawowych

potrzeb 1 podniesienia jakosci zycia. Konsumpcja zréwnowazona obejmuje zardwno

procesy wytwarzania, pozyskiwania, spozywania, jak 1 pozbywania si¢ dobr. Jednym

181 Por. A. Wilczak, Rola konsumenta w procesie kreowania wartosci opartej na zasadzie 5R, ,,Problemy
Zarzadzania” nr 1 (58), 2016, s. 90.

182 70b. tamze, s. 93-94.

183 Zob. T. Zalega, dz. cyt., s. 4.

184 FE. Bylok, Meandry konsumpcji we wspolczesnym spoleczenstwie: konsumpcjonizm versus
dekonsumpcja, ,,Annales. Etyka w zyciu gospodarczym” nr 1 (19), 2016, s. 56.

185 Ze wzgledu na to, iz dekonsumpcja jest stosunkowo nowym zjawiskiem, w nauce mozna
zaobserwowaé problematyczno$¢ jej klasyfikacji i wyrazng rozbieznos$¢ ujeé teoretycznych. Wigze si¢ to
takze z nieostrymi granicami trendéw, podpadajacymi pod te kategori¢. Dla jasnosci wywodu decyduje
si¢ na opis zjawisk w porzadku wyodrgbnionym przez Felicjana Byloka, chciatabym jednak podkresli¢, iz
jest to jedna z wielu propozycji ujgcia tematu.

186 Zob. tamze, s. 63.

187 por. T. Zalega, dz. cyt., s. 4-5.

49



z ruchow propagujacych ide¢ zrownowazonej konsumpcji jest Voluntary Simplicity
Movement, czyli ruch dobrowolnej prostoty. Jego zwolennicy daza do zredukowania
konsumpcji materialnej oraz promocji prostoty w odniesieniu do roéznych sfer
aktywnosci, a w tym — stylu zycia. Idea ruchu zaklada, migdzy innymi, wykluczenie
niepotrzebnych débr i stawia nacisk na alternatywne mozliwosci ich wykorzystania'®,
Z Kkolei konsumpcja etyczna, niekiedy nazywana takze konsumpcja $wiadoma,
najczesciej oznacza nabywanie takich dobr, przy ktérych produkcji nie naruszono praw
czlowieka ani nie pogorszono $rodowiska naturalnego®®. Konsumpcja etyczna wiaze
si¢ z proba uswiadomienia spoteczenstwu probleméw wynikajacych z nadmiernej
konsumpcji, a jej zwolennicy pelnia w pewnym sensie funkcj¢ straznikéw praw
cztowieka. Idee konsumpcji etycznej sa realizowane w ramach ruchu, zwanego
konsumeryzmem etycznym?®®. Jesli za$ chodzi o antykonsumpcje, wskazuje si¢ na to,
ze stanowi ona nie tylko forme¢ ograniczania konsumpcji, lecz takze pewien swoisty styl
zycia, pozwalajacy na  autoekspresje, stanowigcy forme¢  wycofania = si¢
z konsumpcjonistycznego nastawienia na rzecz form uwazanych za przyjazne dla
naturalnego $rodowiska. Zwolennicy antykonsumpcji przyjmuja styl zycia typowy
dla subkultur (niekiedy oznacza to radykalng zmiang warunkow bytowych, np.
mieszkanie w tzw. squotach)!®?. Jak stwierdzit Felicjan Bylok, ruch antykonsumpcyjny
w ostatnich latach dynamicznie rozwija si¢. ,,Ruch ten opiera si¢ na zatozeniu, iz
konsumpcjonizm jest zagrozeniem dla duchowosci wspotczesnego czlowicka i jego
systemu wartosci”®2. Do zagadnienia dekonsumpcji powréce jeszcze w czwartym

rozdziale.

Mysl skoncentrowang wokot dekonsumpcji chciatabym zakonczy¢ odwotaniem do
problemu postawionego przez socjolozke, Elzbiet¢ Szul. Badaczka sformutowata
pytanie o to, czy na zwigkszone zainteresowanie praktykami dekonsumpcyjnymi,
obserwowalne w ostatnich latach, nalezy spojrze¢ jako na przejaw mody, czy sposob
radzenia sobie z kryzysem gospodarczym. W ostatecznym rozstrzygni¢ciu socjolozka

przyjeta stanowisko stwierdzajace, ze zaden z tych sposoboéw nie stanowi dobrego

188 Zob. F. Bylok, Meandry konsumpciji..., S. 65.

189 Zob. tenze, Alternatywne formy konsumpcji wobec konsumpcjonizmu, ,Handel Wewnetrzny”
nr 2 (361), 2016, s. 70.

190 Zob. tenze, Meandry konsumpcji..., s. 65.

191 Zob. tenze, Alternatywne formy konsumpcji..., s. 71.

192 Tenze, Meandry konsumpcji..., s. 65.
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wyjasnienia dla $wiadomej dekonsumpcji. Postulowata, aby spojrze¢ na dekonsumpcje

jak na wyraz potrzeby zmiany stylu zycia.

Biorac jednak pod uwage coraz wigksze zmeczenie cztowieka konsumpcjonizmem, dekonsumpcja
bedzie przyciagac coraz wigcej 0osob. Coraz powszechniejsze ograniczanie zuzycia wody 1 energii,
segregowanie odpadow, stosowanie toreb wielorazowych czy ekokonsumpcja jest przejawem zmian
w sferze konsumpcji, a inicjatywy propagujace te zmiany kierunkuja w stron¢ $wiadomej
dekonsumpcji, ktéra nie jest ani moda, ani rozwigzaniem na kryzys, tylko potrzeba zmiang stylu

zycia na lepszy®.

Na rzeczywisto$¢ konsumenta sklada si¢ cale bogactwo zjawisk, stanowigcych
wypadkowa indywidualnych uwarunkowan 1 sytuacji bytowej, a takze wielu
niezaleznych czynnikéw takich, jak sytuacja gospodarcza, polityczna czy stan
zaawansowania technologicznego. Tutaj skupilam si¢ na ukazaniu jedynie wycinka
Z tego szeroko zakrojonego obszaru. Z powyzszej charakterystyki wspotczesnej sfery
konsumenckiej wylania si¢ sylwetka konsumenta §wiadomego swoich praw, bieglego
w nowych technologiach, zorientowanego na indywidualizm. Wspoétczesny konsument
dazy réwniez do ksztaltowania swoich wzoréw konsumpcji 1 nierzadko do
przekraczania konsumpcjonizmu, czego wyrazem jest dekonsumpcja. W nastgpnym
podrozdziale przyjrzg si¢ potrzebom konsumenta oraz sposobom ich realizacji w dobie
nowych mediow. Natomiast w dalszej czgsci rozdzialu poswiece wigce] uwagi

wspolczesnej komunikacji marketingowe;.

2.2. Potrzeby wspétczesnych konsumentow

Konsument zyjacy w kulturze Zachodniej przejawia silng tendencje do
akcentowania wlasnego indywidualizmu, a przede wszystkim potrafi definiowaé swoje
potrzeby, a takze jest Swiadomy tego, ze posiada wiele mozliwosci ich zaspokojenia.

W tym miejscu chciatabym przypatrzyé si¢ wybranym potrzebom!®*, ksztaltujacym

18 E, Szul, dz. cyt., s. 327.

194 Oczywiscie, takie przedstawienie problemu w pelni nie wyczerpuje tematu, bowiem od strony czysto
podmiotowe]j na sfere konsumenckg wplywa wiele innych czynnikow — zarowno ekonomicznych, jak
i pozaekonomicznych — takich jak $wiatopoglad, warto$ci, nawyki, zwyczaje, styl zycia, do§wiadczenia
etc. Skupienie uwagi wylacznie na potrzebach konsumentow jest =zabiegiem koniecznym,
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codzienng rzeczywisto$¢ konsumentdw — ich zachowania, decyzje oraz wzory. W duzej
mierze zagadnienia przywolane w tym podrozdziale beda zaczerpnigte z psychologii,
a zwtaszcza psychologii indywidualnej oraz psychologii zachowan konsumenckich.
Pojawig si¢ tu rowniez elementy koncepcji wybranych teoretykow kultury oraz
odniesienia socjologiczne. Natomiast watkom z pogranicza marketingu i zarzadzania,
notabene tutaj nielicznym, pos$wigce nieco mniej uwagi, bowiem znajda si¢ one

W centrum rozwazan kolejnego podrozdziatu.

W literaturze naukowej najczestsze pojawiajgce si¢ odwotanie, opisujgce potrzeby,
odsyla zainteresowanych do jednej z kluczowych koncepcji z obszaru psychologii
humanistycznej. Zaprezentowana w latach 40. ubieglego stulecia przez amerykanskiego
psychologa, Abrahama Maslowa, tzw. ,hierarchia potrzeb” wyszczeg6lnia kilka ich
rodzajow, a mianowicie potrzeby: fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci oraz

mitosci, szacunku, samorealizacjil%.

Zdaniem Maslowa s3a one zaspakajane
w odpowiednim porzadku (tj. od potrzeb fizjologicznych do potrzeby samorealizacji).
Jak zauwazaja psycholodzy zachowan konsumenckich, Andrzej Falkowski i Tadeusz
Tyszka, na gruncie badan nad zachowaniami konsumenckimi nie ma konieczno$ci
zakladania tego samego porzadku, cho¢ niewatpliwie elementy wyszegdlnione przez
Maslowa, stanowig wazne czynniki motywacyjne, a przez to chetnie wykorzystywane
w marketingu oraz reklamie!®®. W niniejszej pracy skupig sie na wybranych z nich, przy

czym dokonam takze uzupehienia tej listy.

Najogolniej przyjmuje, ze potrzebe mozna zdefiniowaé jako ,pewien stan
psychofizyczny cztowieka przejawiajacy si¢ w subiektywnym odczuciu braku oraz
pozadaniu jakiego§ dobra lub stanu (warunkéw, sytuacji)”'®’. Marketingowcy

dostrzegaja w potrzebach konsumenta niezwykle cenny potencjat. Niekiedy moga one

umozliwiajacym przejrzystos¢ wywodu, tworzacym swego rodzaju ramg teoretyczna, porzadkujaca
prezentowane tresci. Takie ujgcie problemu niesie ze soba jeszcze jedna trudno$é, a mianowicie, moze
btednie sugerowac, iz zakladam, ze konsumpcje nalezy rozumie¢ wylacznie w kategorii zaspokajania
potrzeb, co bez watpienia stanowi podejscie niewystarczajace. W sprawie ograniczania rozumienia
konsumpcji do zaspokajania potrzeb na gruncie nauk spolecznych krytycznie wypowiadat si¢ m.in.
M. Lukasik, Socjotechnika antykonsumpcji w warunkach globalizacji, ,,Srodkowoeuropejskie Studia
Polityczne” nr 1, 2008, s. 254.

195 Zob. A. Maslow, Motywacja i osobowosé, ttum. P. Sawicka, Instytut Wydawniczy PAX, Warszawa
1990.

1% por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 62.

197 T, Kocowski, 1979, s. 26 — cyt. za: Cz. Bywalec, dz. cyt., s. 14.
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przeistaczaé si¢ w pragnienia — dzieje si¢ tak wowczas, gdy potrzeby ,,zostaja
skierowane na konkretne produkty, ktéore moga je zaspokoi¢”, jak twierdza teoretycy

marketingu, Philip Kotler i Kevin Lane Keller!®®

. Mimo iz pragnienia sg w duzej mierze
zdeterminowane czynnikami spotecznymi'®®, czesto marketingowcy staraja si¢ wywotaé
w nabywcy przekonanie, iz oferowany produkt wpisuje si¢ idealnie w jego potrzebg.
W tym sensie réwniez oni mogg wptywaé na formowanie si¢ pragnien, co czgsto wigze

200 W tej pracy

si¢ z wykraczaniem ponad potrzeby zdefiniowane przez klienta
chciatabym skupi¢ si¢ przede wszystkim na istniejgcych potrzebach wspoétczesnych

konsumentow.

W psychologii zwraca si¢ uwage na to, ze potrzeby spetniaja wiele funkcji. Warto
podkresli¢, ze poza rolag motywacyjng w ksztalttowaniu codziennych zachowan ludzkich,
potrzeby maja — jak twierdzit psycholog, Jozef Kozielecki — istotne znaczenie
W dzialaniach kulturotwérczych?®!. W sferze konsumenckiej stanowia one glowny
czynnik determinujacy podejmowanie decyzji zakupowych. Teoretycy marketingu
uwazaja, ze ,,proces zakupu rozpoczyna si¢ z chwilg, gdy nabywca dostrzega problem
lub potrzebe wyzwolong przez wewnetrzne badz zewnetrzne bodzce”?%2. Wowczas
konsument staje w obliczu mozliwosci dokonania wyboru w sprawie sposobu
zaspokojenia swojej potrzeby, czgsto poprzedzonego analizg informacji o produktach
oraz oceng wariantow?%, Innymi stowy, dokonuje on konfrontacji swoich potrzeb ze
stawianymi wobec produktow wymaganiami. Jednakze, nie jest powiedziane, ze
potrzeby, ktore motywuja konsumenta do podejmowania decyzji zakupowych, wynikaja
tylko 1 wylacznie z okreslonego braku (deprywacji) oraz dazenia do réwnowagi

204

organizmu~™®, np. decyzje zakupowe moga stanowié¢ skutek impulsywnie podjetej

decyzji lub indywidulanych preferencji podmiotu. W dobie nadmiaru dobr sprawa

1% p, Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 10.

199 Odwotam si¢ w tym miejscu do przyktadu zaproponowanego przez P. Kotlera i K.L. Kellera (tamze).
U konsumenta zyjacego w amerykanskim spoteczenstwie w momencie pojawienia si¢ potrzeby jedzenia
raczej zrodzi si¢ pragnienie siggni¢cia po kanapke i mrozonag herbatg, niz po ryz i jagnigcing, jak
w przypadku mieszkanca Afganistanu. Nalezy doda¢, ze roznica pragnien wywodzi si¢ w duzej mierze
nie tylko z réznicy spotecznej, ale i kulturowej.

200 Wiecej informacji mozna znalezé tamze.

201 7Zob. J. Kozielecki, Transgresja i kultura, Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”, Warszawa 2002, s. 192—
197.

202 p, Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 183.

203 Por. tamze, s. 184-185.

204 por, A. Falkowski, T. Tyszka, dz. cyt., s. 64.
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potrzeb konsumenckich jest kwestig bardzo zlozong, mimo to nalezy przypatrzy¢ si¢

temu zagadnieniu.

Jesli konsument, wiedziony swymi potrzebami i pragnieniami, decyduje si¢ na dany
produkt, nie oznacza to, ze przy nastepnej podobnej sytuacji ponowi swoja decyzje,
dokonujgc doktadnie takiego samego wyboru. W ostatnich latach zacze¢to bowiem
dostrzega¢ wzrastajaca tendencje do eksperymentowania z nowymi markami czy
produktami, bazujaca na potrzebie osobistego ich testowania oraz do$wiadczania,
skorelowang z nieufnos$cig wobec dzialan marketingowcoOw. Konsument, decydujacy si¢
na taka strategie weryfikacji jakoSci nowych produktow, okreslany jest mianem
trysumer?®. Jak dostrzegaja psycholodzy, w czlowieku istnieje mocno zarysowana
potrzeba stymulacji — glod réznorodnych bodzcow — ktora moze wplywaé na
powstawanie checi testowania produktow nowych?®. Z kolei marketingowcy, chcac
zatrzymac klienta na dtuze;j, staraja si¢ wytworzy¢ u konsumenta przywiagzanie do marki
przez oferowanie mu réznego rodzaju benefitow czy programow lojalnosciowych.
Wten sposob toczy sie ciagla gra pomigedzy marketingowcami, celujacymi
w zwigkszenie skuteczno$ci promocji konkretnej marki, a konsumentem, ktory na szali
wyboru stawia: z jednej strony, produkt sprawdzony, a przez to przewidywalny, lecz
spelniajacy jego potrzebe bezpieczenstwa, z drugiej =za§, produkt nowy,
niesprawdzony, ale wzmacniajacy eksploracje jego mikroswiata, spetniajacy potrzebe

ciekawos$ci poznawczej?’’.

Nietrudno dostrzec, ze wspotczesny konsument jest na okraglto stymulowany przez
réznorodne bodzce, zachgcajace go do wyprobowania coraz to wspanialszych dobr.
Zpozoru taka sytuacja wydaje si¢ komfortowa, dostarcza bowiem gldwnemu
decydentowi wiele mozliwo$ci wyboru i W teorii powinna raczej wzbudza¢ zachwyt niz
powodowac sytuacje ucigzliwe, zwazywszy na to, ze — jak wspomniano — w cztowieku

mozna zaobserwowac¢ pewien gtdd bodzcoéw. Jednakze przed kilkoma laty amerykanski

205 por. B. Mroz, Dyskretny urok konsumpcjonizmu. Szkic do portretu konsumenta XXI wieku, [w:] Zycie
w konsumpcji, konsumpcja w Zyciu. Psychologiczne Sciezki wspétzaleznosci, red. A.M. Zawadzka,
M. Gornik-Durose, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Sopot 2010, s. 30.

206 por, A. Falkowski, T. Tyszka, dz. cyt., s. 64.

207 Ciekawo$é poznawcza jest jednym z wazniejszych zachowan eksploracyjnych. Wiecej na ten temat
pisal W. Pisula, Psychologia zachowan eksploracyjnych zwierzgt, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 29, 73.
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psycholog, Barry Schwartz, postulowal istnienie paradoksu wyboru?®®, Badacz
twierdzil, Ze konieczno$¢ permanentnego podejmowania wyborow, w obliczu
posiadania mozliwosci doboru réznych opcji, powoduje jedynie paraliz, gdyz blizsza
jest tyranii wyboru, niz wolnoéci’®. Jak sie okazuje, posiadanie niemalze
nieograniczonej ilosci mozliwoséci sprostania swoim potrzebom moze przysparzac¢
trudnos$ci zagubionemu konsumentowi. Dlatego jedni konsumenci otwarcie manifestuja
swoje przywigzanie do okreSlonych produktow, zapewniajagcych im poczucie
bezpieczenstwa. Drudzy przed zakupami ucickaja si¢ do zapoznania si¢ z opiniami
uzytkownikow, sformutowanymi W przestrzeni nowych mediow. Jeszcze inni decyduja
si¢ na projektowanie wlasnych strategii robienia zakupoéw, czego najlepszym
przyktadem jest smart shopping — wielostronne i nierzadko czasochtonne poszukiwanie
informacji 0 produktach oraz promocyjnych cenach dla zwiekszenia oszczednosci?'?. Te
dziatania ujawniaja, w jaki sposob konsumenci moga nie tylko realizowac potrzebe

ciekawosci poznawczej, lecz takze wiedzy i pewnosci.

Wspdlczesnie mozna zaobserwowaé zjawisko zaangazowania konsumentow
w promocj¢ produktow lub marek, ktére przyjmuje roznorodne formy. Internauci
chetnie oceniaja, opiniuja oraz recenzuja uzytkowane produkty na tamach blogow,
portali czy forow. Ponadto niejednokrotnie angazujg si¢ w dziatania promocyjne
roznych marek za posrednictwem mediow spotecznosciowych, np. przez udostgpnienie
logotypu marki lub postu reklamowego najczesciej w celu uzyskania korzysci, np.
znizki na produkty lub ich darmowe probki. Swego rodzaju fenomenem ostatnich lat
jest rowniez tzw. strumieniowanie (streaming), ktére mozna okresli¢ jako
relacjonowanie na biezgco przebiegu zdarzen lub uzytkowania produktu 1 przesytanie

W czasie rzeczywistym tej relacji na réznego rodzaju platformy multimedialne?!!

208 powstaje pytanie o to, na ile problem podejmowania decyzji konsumenckich w obliczu
zwielokrotnionych opcji wyboru jest skorelowany z umiejetnoscia jednoczesnego wykonywania kilku
zadan (czyli wielozadaniowos$cia), bowiem wykonywanie w jednym czasie wielu zadan mogloby
stanowi¢ dobre wyttumaczenie spadku efektywnosci w rozwigzywaniu innych zadan poznawczych
(wtym podejmowaniu decyzji). Jako ze =zagadnienie to znaczaco wykracza ponad badania
kulturoznawcze, gdyz obejmuje obszar zainteresowan psychologdw poznawczych, rozwiazanie tej
sprawy zostanie w tej rozprawie pominigte.

29 Zob. B. Schwartz, Paradoks wyboru. Dlaczego wiecej oznacza mniej, thum. M. Walczynski,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013.

210 por. m.in. G. Koniorczyk, ‘Smart shopping’ a zachowania zakupowe polskich konsumentéw, ,,;Handel
Wewnetrzny” nr 3 (350), 2014, s. 15-24.

211 Dla $cistoéci nalezy dodaé, ze nazwa streamowanie odnosi si¢ do przesylania strumienia danych
W Czasie rzeczywistym. Warto przywota¢ jego techniczng definicj¢: ,,pojecie strumieniowania formalnie
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(np. w serwisie Twitch). Warto dodaé, ze w spotecznosci internautéw utarto si¢ rowniez
niezbyt adekwatnie okresla¢ terminem streamowania publikacje relacji ze zdarzen
dokonanej post factum w formie pliku audiowizualnego zamieszczonego w Internecie,
np. na YouTube. Dzialalno$¢ ,samozwanczych” streamerow budzi duze
zainteresowanie, miedzy innymi, wsrdd graczy gier komputerowych i konsolowych,
ktoérzy na podstawie publikowanych tresci moga wstepnie ocenié, na ile dana gra jest

212 Jeszcze innym zjawiskiem, niekiedy blednie

W stanie spetni¢ ich oczekiwania
kojarzonym ze streamowaniem, jest unboxing, czyli zarejestrowane i udostepnione
w nowych mediach sprawozdanie z przebiegu rozpakowywania produktu (np.
urzadzenia elektronicznego). Nowe media daja konsumentowi wiele mozliwosci dla

spetnienia potrzeby bycia zaangazowanym.

Z faktem gotowosci do angazowania si¢ konsumentow w promocje produktéw lub
marek lacza sie dwie rzeczy. Po pierwsze, jest to czesto wykorzystywane przez
marketingowcow — temu zjawisku przyjrze si¢ w nastepnym podrozdziale — a takze, po
drugie, dziala to wzmacniajagco na obecna w czlowieku potrzebe przynaleznosci.
W polu aktywnos$ci konsumenckiej uwidacznia si¢ bowiem tendencja do jednoczenia
sie w zaposéredniczonej (nowo)medialnie strukturze spotecznej utkanej w Sie¢?!3, Osoby
stanowigce jej czes¢ moga nie tylko aktywnie tworzy¢ tres¢ (tzw. user-generated
content?!¥), nierzadko 0 charakterze reklamowym, ale takze dzieli¢ sie swymi

doswiadczeniami, ktérych sume niekiedy okres$la sie¢ mianem global brain®®®.

Konsumenci moga réwniez zrzeszaé¢ sic w spolecznosciach fanow?'®

, miedzy innymi
skoncentrowanych wokot marek rynkowych, a ponadto na zasadzie madrosci thumu —
podawaé innym swoje pomysty, np. w ramach platform crowdsourcingowych?'’.

Niekiedy wypadkowa tych dziatan jest potrzeba rozrywki, jednakze wspolnym

definiowane jest jako zdolno$¢ przesylania danych od dostawcy transmisji strumieniowej do uzytkownika
W sposéb nieprzerywany wraz z mozliwoscig prezentowania danych juz od poczatku ich otrzymywania.
Inaczej jest to technika dostarczania danych poprzez sie¢ komputerowa w postaci statego i ciaglego
strumienia danych” — W. Sulej, M. Ziotkowska, Efektywnosé¢ mediow strumieniowych, ,,Biuletyn
Instytutu Automatyki i Robotyki” nr 30, 2011, s. 90.

212 W przypadku streamow z gier wideo czgsto zawiera si¢ nie tylko sam zapis przebiegu gry, ale tez
komentarze i zachowania gracza zarejestrowane za pomoca kamery, ktéore moga stanowi¢ dodatkowy
no$nik informacji na temat przezy¢ towarzyszacych w trakcie gry.

213 Zob. E. Bendyk, Antymatrix. Cztowiek w labiryncie sieci, W.A.B., Warszawa 2004, s. 22.

214 por. P. Siuda, Kultury prosumpcji..., s. 23.

215 Por. B. Mréz, dz. cyt., s. 30.

216 por, P. Siuda, Kultury prosumpcji...

217 Na temat crowdsourcingu wiecej informacji mozna znalez¢ w: H. Ko$cielniak, K. Brendzel-Skowera,
dz. cyt.; G. Mazurek, dz. cyt., s. 161; P. Siuda, Kultury prosumpcji..., . 26.
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mianownikiem tych zjawisk jest — obok dos¢ oczywistego posrednictwa Internetu —
wlasnie potrzeba przynaleznosci do spotecznosci. Ta za$, jak zauwaza ekonomista,
Bogdan Mro6z, manifestuje si¢ ,,potrzebg wspolnego przezywania, uczestniczenia lub
okazywania postaw 1 wartosci. Wyraza si¢ checig przebywania wsréd osob
0 podobnych zainteresowaniach, identyfikacji z okreslonym $rodowiskiem, subkulturg
konsumencka itp.”?*8, Oczywiscie, potrzeba przynaleznosci manifestuje si¢ takze poza
wirtualnym $wiatem, o czym moze $wiadczy¢ popularno$¢ ruchow konsumenckich,
miedzy innymi tych spod znaku dekonsumpcji?'®. W tej ostatniej zawiera sie takze tzw.
konsumpcja kolaboratywna (wspoétpracujaca), ktora bazuje na ,,pozyczaniu, wymianie,
barterze badz platnym udostepnianiu swych débr innym osobom™?%. Najjawniej
uwidaczniaja si¢ w niej potrzeba wspoélpracy oraz dzielenia sie. Niewatpliwie dzieki
nowym mediom w spotecznej przestrzeni konsumenci mogg realizowaé wiele

mozliwosci??L.

We wspolczesnej sferze konsumenckiej istotne znaczenie ma takze potrzeba
tworczosci. Powage wzrostu jej znaczenia dobrze oddaje idea klasy kreatywnej,

zaproponowana przez amerykanskiego ekonomiste, Richarda Floride???,

Jednym
z przyktadow realizacji dzialan tworczych w sferze konsumenckiej jest, cieszace si¢
coraz wickszym zainteresowaniem, samo-publikowanie (self-publishing). Potrzeba ta
uwidacznia si¢ miedzy innymi w prosumpcji, wspomnianym juz zjawisku laczenia

produkcji oraz konsumpcji. Obecnie wiele firm daje konsumentom mozliwosc¢

218 B, Mroz, dz. cyt., s. 29.

219 Np. zwolennicy slow food stawiaja nacisk na integracyjng funkcje przygotowywania i spozywania
positkéw, w ten sposdb nawigzujac do obecnej w dawnej obyczajowosci idei wspolnego biesiadowania,
majacego nie tylko charakter towarzyskich spotkan przy stole, lecz takze celebracji.

220 p_Wardak, T. Zalega, Konsumpcja kolaboratywna jako nowy trend konsumencki, ,,Studia i Materiaty”
nr1(16), 2013, s. 8-9.

221 Oczywiscie, nowe media niosa ze sobg takze zagrozenia. Przestrzen wirtualna stanowi bowiem wazne
»~miejsce” spotkan 0sob o zblizonym §wiatopogladzie, co niewatpliwie potwierdza istnienie potrzeby
przynaleznosci grupowej. Jednakze na gruncie nowych mediow pozornie mato wplywowe grupy
uzytkownikow potrafia wyzwoli¢ bardzo silny impuls skierowany przeciwko temu, co godzi w ich
warto$ci czy interesy (w tym te o charakterze konsumenckim). W Internecie wyraznie bowiem ujawnia
si¢ typowe dla grup spotecznych zjawisko przesunigcia ryzyka, ktore definiuje si¢ nastgpujaco: ,,grupy
maja tendencje do podejmowania bardziej krancowych decyzji, nizby to zrobili indywidualnie
poszczegolni czlonkowie tych grup” — W. Domachowski, Interakcyjny model funkcjonowania
spolecznego, [W:] Spofeczna psychologia kliniczna, red. H. Sek, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2000, s. 117.

222 70b. R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wptyw na przeobrazenia w charakterze pracy,
wypoczynku, spoleczenstwa i zZycia codziennego, tham. T. Krzyzanowski, M. Penkala, Narodowe Centrum
Kultury, Warszawa 2010.
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wspottworzenia produktéw, dzigki czemu moga oni — w zalezno$ci od oferty —
realizowa¢ swoje pomysty oraz wyobrazenia na temat finalnego ksztaltu produktu.
Przez to tez prosumenci nierzadko przywigzuja si¢ do produktu, ktory wspoditworzyli,

atakze czesciej wyrazaja che¢ jego promowania®?.

Nierzadko dzi§ w réznych
aspektach zycia konsumentow wcielana jest w zycie idea Do It Yourself. Potrzeba
tworzenia widoczna jest w wytworach z obszaru craft consumption, konsumpcji
r¢kodzielniczej. Zwraca si¢ uwage na to, ze powstanie tej formy wytwarzania dobr
niesie wazng informacj¢ na temat zmian, jakie dokonaty si¢ w obrebie rzeczywistosci
konsumpcyjnej, ,,wazno$¢ craft consumption polega takze na tym, ze dotyka watku
wyestetyzowanej (estetyzujacej si¢) rzeczywistosci, sklaniajacej konsumentéw do
projektowania bardziej przemyslanych i niepowtarzalnych strategii
konsumpcyjnych”??*, Mozna stwierdzié, ze dziatania w obszarze konsumpgji
rekodzielniczej czgsto spetniaja nie tylko potrzebe tworzenia, ale i potrzebe estetyczng.
Jak stwierdzita Gabriela Zuchowska, kategorie estetyczne w spoteczenstwach
obfitujacych w nadmiar dobr s3 waznym czynnikiem determinujagcym decyzje
konsumpcyjne. Dlatego tez badaczka wyrdznita kategori¢  konsumentow
estetyzujgcych®®, a zdefiniowala ich jako ,jednostki, dla ktérych estetyka jest
W wyborach konsumpcyjnych priorytetem”??®. G. Zuchowska na podstawie badania
kwestionariuszowego przeprowadzonego wsréd mlodych Polakow wysuneta wniosek,

iz do grupy konsumentow estetyzujagcych mozna zaliczy¢ bardzo duza cze$¢

respondentoéw w badanej probie.

Niewatpliwie decyzje zakupowe moga zaspokajaé potrzeby estetyczne. Jak si¢
okazuje, wykazuja réwniez pozytywny wplyw na ogoélne zadowolenie z zycia®?,
zwlaszcza jeSli zostajg podjete na skutek indywidualnych preferencji. Moga takze
wspomaga¢ wyrazanie indywidualnego stylu konsumenta, np. réznego rodzaju gadzety

moga zaréwno spetnia¢ walory estetyczne, jak i informowac otoczenie o pogladach

223 por. M. Harasimowicz, Uniwersytet idealny dla prosumenta. Refleksja nad nowymi mozliwosciami
zaangazowania studenta w tworzenie rzeczywistosci uniwersyteckiej, [w:] W poszukiwaniu uniwersytetu
idealnego, red. T. Wawak, J.F. Jacko, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow 2016, s. 107.
224 P, Wyborski, dz. cyt., s. 82.

225 Badaczka wyréznita kategorie konsumentow estetyzujgcych w oparciu o koncepcje estetyzacji Mike’a
Featherstone’a — zob. G. Zuchowska, dz. cyt., s. 100.

226 Tamze, s. 103.

227 Badania na temat zwigzku zakupdéw ze zwickszeniem zadowolenia z zycia zostaly zawarte
w: AM. Zawadzka, O typach zakupéw, ktére mogq zwiekszaé zadowolenie z Zycia, [W:] Zycie
W konsumpcji..., S. 194-214.
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konsumenta czy jego przynaleznosci do okreslonej grupy. Jak wspomniatam
W poprzednim rozdziale, we wspdtczesnym spoteczenstwie dominuje nastawienie
indywidualistyczne. Wynika to w duzej mierze =z rozpowszechnienia idei
liberalistycznych, cho¢ dzi$ wspierane jest przez nowe media, ktore staty si¢ platforma,
pozwalajaca na manifestacj¢ ego 1 spelnienia potrzeby zaznaczenia wlasnego
indywidualizmu. Dlatego tez niejednokrotnie badacze konsumpcji wskazuja na wzrost
koncentracji konsumenta na wlasnych potrzebach, a w sferze konsumenckiej przejawia
si¢ to w egocentryzmie konsumenckim (zwanym niekiedy ego-building), ktory
manifestuje si¢ w hasle: ,nie ma takiego drugiego czltowieka jak ja”??8. Z kolei
z egocentryzmem czesto idzie w parze potrzeba bycia kompetentnym i potrzeba
sprawstwa — poczucie tego, ze zdanie konsumenta jest wazne i respektowane przez
innych. Moze o tym $wiadczy¢ wszelka dziatalno$¢ o charakterze sprawozdawczym czy
doradczym, ukazujaca doskonate obeznanie w danym temacie, a szczegdlnie ta
prowadzona za posrednictwem nowych mediow (np. blogi ,.eksperckie”, recenzje,

dyskusje na forach internetowych, dotyczace testowania danych produktow, ustug
itp.)229.

W spoleczenstwie zindywidualizowanym konsumenci daza do wypelnienia
potrzeby zaznaczenia wilasnego indywidualizmu takze poprzez $wiadome kreowanie
wlasnego wzoru konsumpcji. W nowych mediach przyktadéw mozna znalez¢ bardzo
wiele — poczawszy od ponawianej aktywnoéci w dzialaniach popierajacych?® lub
negujacych uzywanie danych produktow lub grup produktow?3!, skonczywszy na mniej
lub bardziej regularnym tworzeniu eksperckich” blogow tematycznych?®,

Z tworzeniem wlasnego wzoru konsumpcji wigze si¢ rowniez kategoria konswestycji,

28 B, Mroz, dz. cyt., s. 29.

229 Na podstawie aktywno$ci internautébw mozna wnioskowaé, ze wielu z nich aspiruje do miana
trendsetterow (0sob wyznaczajacych trendy) lub pragnie dowies¢, iz nadaza za panujacymi trendami.

230 Owocuje to powstawaniem stereotypow, typu: jesz jarmusz, jestes fit, jesz hummus, jestes vege itp.

L Np. akcje  spolecznosciowe na  Facebook: ,Nie jem  chemii”  (https:/pl-
pl.facebook.com/nie.jem.chemii/), ,,Wiem, co jem” (https://pl-pl.facebook.com/WiemCoJemTV/) czy
»Produkty bez chemii, ktére warto kupowac” (https://pl-pl.facebook.com/zdroweprodukty/) [dostep:
25.10.2016 r.].

232 Jednym z ciekawych zdarzen w polskich nowych mediach byl zorganizowany w 2015 roku $lub pary
aktywnych blogerow, Doroty Nowackiej i Jakuba Proszynskiego. Blogerzy zdecydowali si¢ na nietypowa
forme zaslubin, ktére zorganizowanli przy wsparciu znanych marek rynkowych. Cale wydarzenie bylo
relacjonowane na blogu ,,Blogogody”. Jest to dobry przyklad tego, w jaki sposdb niektdrzy internauci
konsekwentnie splataja swoje wirtualne zycie z egzystencja poza srodowiskiem elektronicznym. Wigcej
informacji mozna znalez¢ na stronie: http://pijarukoksu.pl/blogogody/ [dostep: 25.10.2016 r.].
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stanowigca nazwe taczenia konsumpcji i checi inwestowania w siebie?®. Kreowanie
wlasnego wzoru konsumpcji jest nie tylko dowodem na posiadanie przekonania
0 wilasnej niepowtarzalnosci, lecz takze prébg samookreslenia, tworzenia wlasnej
tozsamosci. Oczywiscie, problematyka kreowania tozsamo$ci posiada szerszy,
kulturowy kontekst, na co wskazywat polski pedagog, Jerzy Nikitorowicz. Jego
zdaniem ,,tozsamos$¢ wspolczesna przeniesiona zostata z nieSwiadomosci 1 oczywistosci
odpowiedzi na pytanie: kim jestem?, w sfer¢ §wiadomosci, swiadomego jej wyrazania,
akcentowania, kreowania, rewitalizowania, nadawania znaczenia”?**. Innymi stowy, we
wspotczesnej kulturze otwiera si¢ pewne pole do wypelnienia przez jednostkowa
aktywno$¢ i mozna dostrzec, iz wiele ludzkich dazen takich, jak — wspomniane
W powyzszym cytacie — wyrazanie, akcentowanie, kreowanie, rewitalizowanie czy
nadawanie znaczenia, uwidacznia si¢ silnie we wspotczesnej sferze konsumenckiej.
W dobie nadmiaru dobr potrzeba potwierdzenia wlasnej tozsamosci uwidacznia si¢
w indywidualnych wzorach konsumowania oraz obchodzenia si¢ z przedmiotami

przeznaczonymi do konsumpciji.

Dowodem na ujawnianie si¢ potrzeby potwierdzania wlasnej tozsamosci
w sferze konsumenckiej moze by¢ powszechna fascynacja fotografig. Nie jest to
dostrzegalne na pierwszy rzut oka. Pod wplywem rozpowszechnienia urzadzen
cyfrowych, pozwalajacych na wykonywanie 1 utrwalanie duzej ilosci zdje¢ w relatywnie
krotkim czasie, fotografia stracita swoje dawne znaczenie — od momentu powstania

235

petnita wazng role w zyciu jednostkowym i spotecznym=>. W §wiecie nowych mediow

zdjecia stanowig niejednokrotnie codzienng porcje niepozadanych tresci, przez ktore

233 Por. A. Olejniczuk-Merta, Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce, ,,Konsumpcja i Rozwéj” nr 1,
2011, s. 30, 31. 26-37.

234 3. Nikitorowicz, Tozsamos¢ wobec dylematow generowania dziedzictwa kulturowego, ,Psychologia
Rozwojowa” nr 2 (10), 2005, s. 35.

235 Warto wspomnie¢, ze w latach 70. temu zagadnieniu wiele uwagi po$wiecita amerykanska pisarka
oraz aktywistka, Susan Sontag, ktora traktowata fotografi¢ jako forme¢ rytuatu spotecznego. ,,Poprzez
fotografie kazda rodzina stwarza kronik¢ pisang portretami — przeno$na walizeczke obrazkow, ktore
zaswiadczaja o wspolnym zyciu. Nie ma tu znaczenia, jakie sytuacje utrwalamy, wazne, ze zdjecia
w ogole si¢ wykonuje i z pietyzmem przechowuje. Fotografia staje si¢ rytuatem zycia rodzinnego wiasnie
wowczas, gdy w uprzemystowionych krajach Europy i Ameryki sama instytucja rodziny przechodzi
radykalne przeobrazenia. W miarg jak ta klaustrofobiczna jednostka, rodzina nuklearng, wytania si¢ ze
znacznie szerszych grup pokrewienstwa, fotografia pojawiata si¢, by upamigtni¢ i metaforycznie
przywracaé zagrozong cigglo$¢ zycia rodzinnego. Te mityczne §lady, fotografie, zapewniajg symboliczng
obecno$¢ rozproszonych krewniakéw. Album zdje¢ rodzinnych zazwyczaj dotyczy rodziny w szerszym
sensie — a czesto jest jedynym jej sladem” — S. Sontag, O fotografii, thum. S. Magala, Wydawnictwa
Artystyczne i Filmowe, Warszawa 1986, s. 10.
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musi ,,przekopac si¢” ich uzytkownik. Jednakze mozna dostrzec, ze dla niektérych
internautow  fotografia stanowi wazne narzedzie, umozliwiajace nie tylko
dokumentowanie zdarzen, ale iukazywanie subiektywnie znaczacych fragmentow
zycia, skladajacych si¢ na mozaike codziennosci. Jest to szczegodlnie widoczne
w aktywnos$ci blogeréw-pasjonatow — reprezentujacych rézne obszary zainteresowan —
ktorzy z pieczolowito$cig aranzuja sceneri¢, wkomponowujac w nig wszelkie znaczace
slady wilasnych dokonan czy obiektow fascynacji. Mozna powiedzie¢, ze jedni robig
zdjecia, by dokumentowac¢ zdarzenia, ktorymi mogg podzieli¢ si¢ z innymi. Drudzy za$
w sposob przemyslany wykorzystuja potencjal ukryty w fotografii, utrwalajac skrawki
ulotnej rzeczywistosci, czynigc z nich trwate dowody wiasnych warto$ci, przekonan,

stylu zycia.

W ostatnich latach silnie zarysowuje si¢ tendencja do splatania §wiatopogladu
| wyznawanych przez konsumenta wartosci z indywidualnym wzorem konsumpcji.
W kazdym cztowieku istnieje bowiem silna potrzeba potwierdzenia uznawanych
warto$ci. Mozna zauwazy¢, ze jesli kto§ uznaje pewne wartosci, to w swoim dziataniu
bedzie dazyl, nierzadko konsekwentnie, do ich potwierdzenia, a znajduje to swoje
odzwierciedlenie rowniez w sferze konsumenckiej. Proba potwierdzania wyznawanych
wartosci szczeg6lnie uwidacznia si¢ w rosnagcym na sile zjawisku etnocentryzmu
konsumenckiego®®, ktéory w ostatnich latach na rodzimym gruncie zostal
spopularyzowany pod hastem patriotyzmu konsumenckiego (niekiedy zwanego takze
ekonomicznym lub zakupowym). W patriotyzmie konsumenckim poczucie tozsamosci
narodowej przejawia si¢ w idei wspierania polskiej gospodarki. Do jej promowania
przyczynito si¢ powstanie bezptatnych aplikacji przeznaczonych na urzadzenia mobilne,
ktore umozliwiaja weryfikacje rzeczywistego polskiego udzialu w powstaniu
okreslonego produktu?®’. Z kolei w 2016 roku w ramach projektu trendwatchingowego,
zatytulowanego K16 (Konsument 2016) przeprowadzono badanie na reprezentatywnej
proébie 1008 Polakow powyzej 15 roku zycia, w ktorym 84% respondentow
zadeklarowato dume z bycia Polakiem, natomiast 73% stwierdzito, iz doktada staran,

aby wspiera¢ rodzimg gospodarke przez nabywanie produktéw wyprodukowanych

236 Na temat umacniania si¢ postawy etnocentrycznej pisata m.in. E. Wolanin-Jarosz, dz. cyt.
237 Do najpopularniejszych naleza: Pola (tworca: Klub Jagiellofiski), Polskie Marki 2.0 (tworca: Green
Dart Media) oraz WspieramRynek.pl (tworcy: Bartosz Niedzielski, Mateusz Kus).
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w Polsce?®. Ponadto, badanie ukazalo duzy odsetek oséb zainteresowanych historig
Polski (74%), natomiast duza cze$¢ Polakoéw zadeklarowata che¢ noszenia ubran
nawigzujacych do rodzimej kultury i jezyka polskiego (52%), oraz reprezentujgcych
symbole narodowe (49%) lub ludowe (46%).

Wspoélczesnie rola konsumenta uleglta zmianie. Dzi§ jest on ujmowany przez
pryzmat réznych charakterystyk — prosumenta, trysumera, konsumenta estetyzujacego
itp. Niezaleznie od opisow, akcentujacych pojedyncze cechy konsumenta, nie podlega
watpliwosci, ze na scenie konsumenckiej cztowiek moze realizowa¢ swoje potrzeby?>°.
Ze wzgledu na rozwoj nowych mediow i ich globalne rozpowszechnienie, dzis trudno
jest opisa¢ konsumenta w oderwaniu od jego technologicznego otoczenia. W tym
podrozdziale przywotalam wybrane zjawiska wystepujace w sferze konsumenckiej oraz
dziatania, ktérych podejmuja si¢ konsumenci, a w ich kontek$cie ukazalam podstawowe

potrzeby konsumentéw. W kolejnym podrozdziale zaprezentuje, w jaki sposob w dobie

nowych technologii dzialania marketingowe odpowiadaja na potrzeby konsumentow.

2.3. Odpowiedz wspolczesnego marketingu na potrzeby
konsumentow

Pod wptywem rozwoju nowych technologii, a w tym Internetu, zmienita si¢ nie
tylko rzeczywistos¢ konsumenta oraz jego rola — przeobrazeniom ulegly takze Srodki
docierania do niego. Dlatego tez w tej czesci pracy zostang poddane analizie sposoby,
jakie wykorzystuje wspotczesny marketing, by skutecznie zachgci¢ konsumenta do
zakupu okreslonego produktu. Bede zmierza¢ do ukazania tego, w jakim sensie
wspotczesny marketing moze odpowiada¢ na potrzeby cztowieka. Przywotam tu
wyodrebnione w poprzednim podrozdziale potrzeby konsumentow, ktore skonfrontuje

z wybranymi, popularnymi w ostatnich latach strategiami marketingowymi.

238 Zob. Moda na polskosé. Raport przygotowany na potrzeby projektu Konsument 2016 przez Ipsos,
Polskie ~ Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii, 2 czerwca 2016 —  pobrane
z: http://www.ptbrio.pl/k16/files/k16_moda na_ polskosc_ipsos.pdf [dostep: 13.11.20161.].

239 Lista potrzeb przedstawiona w tym podrozdziale nie jest zamknieta. Warto dodaé, ze zagadnienie
potrzeb konsumenta znajduje sie w obszarze zainteresowan reprezentantéw wielu dyscyplin naukowych,
ktérzy roznorodnie je klasyfikuja (np. w marketingu przyjmuje si¢ m.in. podzial na potrzeby:
zdefiniowane, realne, niezdefiniowane, wyszukane, skryte — por. P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 11).
Pelne wyjasnienie tematu w znaczacy sposob wykracza ponad zatozenia przyjete w niniejszej pracy.
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W niniejszej czesci pracy skupi¢ si¢ przede wszystkim na wybranych zagadnieniach
z obszaru promocji, w ktorej jedna z kluczowych sktadowych stanowi reklama?%.
Pomimo tego, ze dzisiejszy konsument jest o wiele bardziej swiadomy i decyzyjny, niz

konsument sprzed kilku dekad, nadal jest on skazany na zycie w $wiecie reklam.

Wiele z dziatan marketingowych rozgrywa si¢ dzi§ na scenie nowych mediow,
czego oczywistym uzasadnieniem jest stale zwigkszajacy si¢ dostep do Internetu.
W zwigzku z tym w ostatnich latach w marketingu zrodzito si¢ wiele strategii
wykorzystujgcych rézne mozliwosci tego medium. Wsréod nich mozna wymienic¢
chociazby marketing tresci (content marketing)?*!, ktorego idea zaktada publikacje
takich tresci, ktére beda interesujace badz wartosciowe dla klienta; marketing wirusowy
(viral marketing)?*?, wykorzystujacy mozliwoéé szybkiego rozpowszechniania
i replikacji tresci przy udziale internautéw; marketing czasu rzeczywistego (real-time
marketing)?*, wykorzystujacy szybko$¢ przekazu tresci za posrednictwem nowych
medidw, bazujacy na mozliwosci btyskawicznego reagowania na biezace sytuacje ze
$wiata, zaktadajacy refleks 1 pomystowos¢ marketingowcoOw. Dzigki rozpowszechnieniu
Internetu duza czg$¢ dziatan marketingowych realizowana jest rownolegle za
posrednictwem tego medium w skojarzeniu z innymi kanatami dystrybucji tresci.
Oczywiscie wiele strategii marketingowych bazuje dzi§ na potencjale urzadzen
mobilnych z dostepem do Internetu?**. Takze poza $rodowiskiem wirtualnym mozna
spotka¢ nowe formy dziatalnos$ci, zmierzajace do realizacji celow marketingowych,
wykorzystujace nie tylko mozliwosci tkwigce w interaktywnosci, ale rowniez przekaz
treSci za pomoca innych zmystow niz — najczesciej eksploatowany dotad — zmyst

wzroku.

Warto nieco blizej przypatrzy¢ sie reklamie, stanowigcej rodzaj promocji, jako
waznemu elementowi komunikacji marketingowej. Pomimo przepowiadanej w 1994

roku przez badaczy z krggu marketingu, Rolanda T. Rusta i Richarda W. Olivera,

240 Wedtug omoOwionej wezesniej formuty 4P miksu marketingowego w kategorii promocji — obok
reklamy — mieszcza si¢ rowniez takie elementy, jak promocja sprzedazy, personel sprzedazy, public
relations oraz marketing bezpo$redni — por. tamze, s. 27.

241 por. W. Swieczak, Content marketing jako istotny element strategii marketingowej instytucji
naukowych, ,,Marketing i Rynek” nr 10, 2013, s. 16-24.

242 por. M. Petrescu, Viral Marketing and Social Networks, Business Expert Press, New York 2014,

243 pPor. P. Ledzian, Real-Time Marketing, [w:] Funkcjonowanie e-biznesu. Zasoby, procesy, technologie,
red. M. Czajkowska, M. Malarski, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2015, s. 89-97.

244 Wiele waznych uwag w tym temacie zawart w swojej pracy A. Sznajder, Technologie mobilne
w marketingu, Wolters Kluwer, Warszawa 2014.
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Smierci reklamy, ktéra miata nastagpi¢ w 2010 roku pod wpltywem rozwoju nowych
mediow?®, takowa nie nastgpita. Przeciwnie, rozwo6j nowych mediéw doprowadzil do
wzrostu zainteresowania reklamg. Na calym $wiecie organizowane sg coraz liczniejsze
konkursy reklam, a dwa sposrdéd nich moga si¢ poszczyci¢ dtugoletnig — siggajaca lat
60. XX wieku — tradycja i niezmiennie duzym zainteresowaniem, a mianowicie
amerykanski Clio Awards oraz brytyjski Design And Art Direction. Pod wptywem
rozwoju technologii cyfrowych reklamy zacz¢ly pretendowaé nie tylko do roli
skutecznych $rodkéw promocyjnych, lecz rowniez do rangi sztuki. W kazdym razie,
szerokie wykorzystanie Internetu jako kanatu dystrybucji reklam zdecydowato
0 zmianie W postrzeganiu reklamy przez konsumentoéw, co jest szczegdlnie widoczne
wsrod ludzi mtodych. W skrajnych przypadkach ogladanie reklam stato si¢ jedng z form
rozrywki, 0 czym moze $wiadczyé pojawienie si¢ zjawiska, okreslanego mianem
reklamozercow?®. Zainteresowanie ta forma promocji marketingowej wiaze si¢ rowniez
z powstaniem nowych sposobow przekazu reklamowego, podpadajgcych pod kategorie
reklamorozrywki (advertainment), do ktérej naleza miedzy innymi gry reklamowe?*’,
Oczywiscie nie kazdy konsument ogladajacy reklamy 1lub obcujacy z grami
reklamowymi traktuje je kazdorazowo jako zrédto przyjemnosci, spetniajace jego
potrzebe rozrywki, lecz podejmowanie takich aktywnosci moze realizowac potrzebe
stymulacji oraz ciekawos$ci poznawczej. Nalezy zauwazy¢, ze konsument, ktory do
niedawna traktowat reklame¢ jako zrodto manipulacji 1 $wiadomie odgradzat si¢ od niej,
Z czasem zaczal traktowac jg jako naturalny element otaczajgcej rzeczywistosci. Faktem
jest, ze niektére formy reklam internetowych sg przez konsumentéw postrzegane jako
codzienna porcja spamu (np. reklamy dystrybuowane pocztg elektroniczng) lub zbedny
dystraktor (np. reklamy typu pop-up, ,,wyskakujace okna’). Pomimo to w ostatnich
latach mozna zaobserwowa¢ nasilone zjawisko zaangazowania konsumenta w proces
reklamowy. Dzi§ promotorami produktéw s3 nie tylko celebryci czy bohaterowie

uznawanych seriali (jak w przypadku strategii product placement, lokowania

245 por. M. Petrescu, dz. cyt., s. IX.

246 por. K. Walotek-Scianska, W swiecie reklamy i reklamozercéw, Wyzsza Szkota Administracji,
Bielsko-Biata 2010.

247 Artur Cholinski, ekonomista, znawca problematyki marketingu, traktuje reklamorozrywke jako czes$é
marketingu rozrywki i opisuje ja nastepujaco. ,,Kreowanie przekazéw reklamowych w taki sposob, aby
ich format byl jak najbardziej podobny do przekazéw rozrywkowych/popularnej kultury.
Reklamorozrywka moze przybiera¢ dwie formy: reklama jako rozrywka (przyktadami mogg by¢ reklamy
przedstawione w rozrywkowej formie) lub rozrywka jako reklama (np. gry reklamowe online —
advertgames)” — A. Cholinski, dz. cyt., s. 31.
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produktu?*®), lecz takze konsumenci. Taki stan rzeczy wptywa na to, Zze promowanie
marki lub produktu przez innych konsumentéw stanowi wazny element pomocniczy

w podejmowaniu decyzji zakupowych.

Trzeba zwroci¢ uwage na to, ze rodzimi konsumenci, a w szczegdlnosSci
reprezentanci pokolenia sieci, czgsto z wilasnej inicjatywy angazujg si¢ W Proces
marketingowy. W przestrzeni Internetu zaangazowanie to przebiega wielotorowo,
obejmuje wiele rodzajow aktywnosci i w znaczacy sposob rzutuje na ksztattowanie si¢
wizerunku marek rynkowych w oczach internautow. O tendencji do angazowania si¢
konsumentow w proces marketingowy moze $wiadczy¢é wystgpowanie na duza skalg
takich dziataf, jak wystawianie ocen oraz opinii uzytkowanych produktow?*® lub

20 czy tez publikowanie recenzji produktow na blogach albo portalach

ustug
tematycznych, badz w formie artykutdéw sponsorowanych. Obecnie internauci sa
bardziej sktonni ufa¢ opiniom blogeréw uwazanych za znawcoéw tematu czy
specjalizujacych si¢ w recenzowaniu danej grupy produktdw, niz opiniom
anonimowych osob. Fakt ten jest brany pod uwagg przy projektowaniu strategii
marketingowych. Dlatego tez wickszos¢ sklepow internetowych, dostrzegajac wazno$¢
wymiany opinii pomig¢dzy konsumentami, dla zapewnienia bezpieczenstwa oraz
wiedzy i pewnosci, daje swoim Klientom mozliwos¢ wystawiania ocen, a takze
komentowania zakupionych wen produktow. Ocenianie sprzedazy stanowi wazny
element uwiarygadniajacy sprzedawce, poswiadcza bowiem o jego uczciwosci
I rzetelnosci, a przez to moze wptywac na zainteresowanie ze strony konsumentow 0raz
utatwié podjecie decyzji o kupnie przedmiotéw od konkretnego sprzedawcy®!. Wydaje
si¢, ze sugerowanie si¢ opiniami i recenzjami innych uzytkownikdéw powoli staje si¢
nieodlagcznym elementem procesu podejmowania decyzji zakupowych dokonywanych
za posrednictwem Internetu, jak rowniez — dzieki urzadzeniom mobilnym z dostepem
do Internetu — w realnym swiecie. Warto doda¢, ze nawet z pozoru bierna aktywno$¢
internauty, jaka jest wyszukiwanie informacji o produkcie, wptywa na pozycjonowanie

stron w wyszukiwarkach internetowych, a zatem sprzyja dziatalnosci marketingowe;j.

248 Do strategii product placement powrdce jeszcze w rozdziale czwartym.

249 Np. portal Ceneo, poréwnujacy ceny oraz zbierajacy oceny i recenzje produktow.

250 Np. Opineo, strona po$wiecona ocenie sklepow internetowych.

21 Np. portal aukcyjny Allegro stat si¢ dla wielu matych firm skutecznym kanalem sprzedazy dzigki
ocenom i komentarzom uzytkownikow.
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Jak zasygnalizowatam w poprzednim podrozdziale, gotowo$¢ konsumentéw do
angazowania si¢ w szeroko pojete dziatania promocyjne jest czesto wykorzystywana
przez marketingowcow. Niewatpliwie duza rolg w mobilizacji sit konsumentow
w aktywnym uczestnictwie w procesie marketingowym pelnig kampanie realizowane
W ramach marketingu wirusowego, wspomnianego juz na poczatku tego podrozdziahu.
Pomimo iz Internet szybko wkradt si¢ w taski Polakow, rodzimi marketingowcy
stosunkowo p6zno zaczeli w pelni wykorzystywac jego potencjat. Co prawda reklamy
typu banner czy pop-up byty obecne od poczatkow polskiej sieci. Jednakze jedno ze

skuteczniejszych narzedzi reklamowych, jakim jest marketing wirusowy??

, Na naszej
scenie reklamowej na duzg skale zaczeto wykorzystywaé dopiero w ostatnich latach.
W duzej mierze zbieglo si¢ to ze wzrostem zainteresowania mediami

spotecznosciowymiZ>?

. Marketing wirusowy, bazujacy na idei rozprzestrzeniania tresci
reklamowej dzigki inicjatywie internautdw, w polskiej sieci poczatkowo wigzat si¢
Z przesylaniem linkéw do mini-gier?®*, e-maili czy kartek elektronicznych?®, stopniowo
kojarzony z mediami spoteczno$ciowymi, z czasem stat si¢ elementem zintegrowanych
kampanii®®®. Skuteczno$¢ kampanii prowadzonych w ramach marketingu wirusowego
mierzy si¢ za pomocg statystyk ,,polubien”, aprobaty zadeklarowanej przez internautow,
oraz ilosci odston opublikowanej tresci, lecz ze wzgledu na specyfike Internetu
i mozliwos¢ replikacji danych, ktore trafiaja do sieci, realne oszacowanie liczby osob,
ktére miaty styczno$¢ z przekazem reklamowym, nie zawsze jest mozliwe. Ponadto
reakcja internautdéw na opublikowang tres¢ moze w sposob znaczacy ro6zni¢ si¢ od
przewidywanej. Niemniej jednak dzialania w ramach marketingu wirusowego moga

stanowi¢ odpowiedZz na potrzeby stymulacji, ciekawosci poznawczej, a przede

wszystkim rozrywki i dzielenia si¢. Dzigki popularno$ci marketingu wirusowego

252 Marketing wirusowy traktowany jest — obok strategii rozglosu (buzz-marketing) — jako element
marketingu szeptanego — por. P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 589.

258 7yzny grunt pod marketing wirusowy stanowito niewatpliwie ogdlne zainteresowanie ze strony
konsumentéw dziataniami w ramach marketingu szeptanego. Jedna z popularniejszych kampanii
w ramach marketingu szeptanego w Polsce byla kampania wprowadzajaca na rodzimy rynek marke
Heyah, nagrodzona w 2005 roku w konkursie EFFIE.

254 Np. wprowadzona przez marke House w 2005 r. gra, nawigzujagca do Owczesnej sytuacji spoleczno-
politycznej, zatytutowana Moherowe berety. Kazdy uzytkownik, ktory pomyslnie przeszedt kolejne etapy
gry, mogt liczy¢ na 20% rabat w sieci sklepéw House.

25 Por. A. Le$niewska, Reklama internetowa, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2006, s. 64.

2% Np. kampania, zatytulowana Serce i Rozum, promujaca od 2010 roku Telekomunikacje Polska,
z czasem — ze wzgledu na fuzjg — marke Orange, obejmujaca m.in. spoty reklamowe w telewizji
i Internecie, maskotki z tytulowymi postaciami, gre oraz fanpage, ktory zgromadzit przeszto dwa miliony
fanow. Kampania zostata uhonorowana licznymi nagrodami branzowymi, m.in. EFFIE w 2011 roku.
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powstato wiele nowych form reklamowych. Dla zwigkszenia skuteczno$ci tej strategii
projektuje si¢ bowiem takie tresci, ktorymi konsumenci sg sktonni dzieli¢ si¢. Sposrod
nich szczegdlnie wyrdzniaja si¢ dwa popularne w ostatnich latach rodzaje reklam,
a doktadnie prankvertising (od ang. prank — Zart; advertising — reklama) oraz
shockvertising (od ang. shock — szok, wstrzgs). Pierwsza opiera si¢ na idei zartu lub

stworzenia zhudzenia zachodzenia nietypowych zdarzen®’.

Druga za$§ zmierza do
zaszokowania odbiorcy pod wpltywem kontaktu z przekazem reklamowym, dzigki
wykorzystaniu tre§ci niesmacznych, ryzykownych, stanowiacych tabu itp.2>%. Obydwie
reklamy zaktadaja wywolanie emocji o duzym nasileniu, przy czym zadaniem pierwszej
z nich jest wywotanie przede wszystkim emocji pozytywnych (np. rozbawienia lub
zaciekawienia), drugiej za§ — glownie negatywnych (np. strachu, smutku lub
obrzydzenia), przez co bardzo czg¢sto jest postrzegana jako kontrowersyjna. Jednakze
wlasnie stymulacja sfery emocjonalnej wplywa na zwickszenie zainteresowania trescig
reklamy, a przez to sprzyja lepszemu zapamigtaniu przekazu oraz powigzaniu jej
z konkretng markg. Dlatego tez prankvertising i shockvertising sa czesto

wykorzystywane w ramach kampanii projektowanych pod katem marketingu

wirusowego.

Od kilku lat zarowno w Polsce, jak i1 na calym $wiecie marketingowcy chetnie
korzystaja z ofert agencji reklamowych specjalizujagcych si¢ w tworzeniu reklam
interaktywnych, zakladajacych udziat konsumenta w procesie reklamowym. Ich
zasadniczym celem jest zwigkszenie zaangazowania konsumenta nie tyle w promocje
marki, co raczej w przezywanie reklamy, dlatego tez reklamy interaktywne dopuszczaja
—w mniej lub bardziej ograniczonym zakresie — aktywnosc¢ ze strony klienta w procesie
jej dopetnienia. W ten sposéb konsument, poprzez zanurzenie w procesie reklamowym,
swoim czynnym udziatem dopetnia reklame. Przy opisie reklamy interaktywnej warto

dokona¢ pewnego rozrdznienia. Polskie pojecie reklamy interaktywnej moze by¢

257 Np. wywotanie ztudzenia ludzi latajgcych po nowojorskim niebie w ramach kampanii zaprojektowane;j

przez agencj¢ Thinkmodo dla promocji filmu Chronicle, wytworni 20th Century Fox. Wigcej na temat
prankvertising mozna znalezé w: K. Walotek-Scianska, M. Harasimowicz, Reklama w $wiecie nowych
technologii. Przeglgd wybranych zagadnien, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas.
Zarzgdzanie” nr 1, 2015, s. 132-134.

2% Np. spot reklamowy Tomorrow, stworzony w ramach kampanii spolecznej przez organizacje Save The
Children, poczatkowo ukazujacy $pigce dzieci, a nastepnie zdradzajacy rzeczywiste miejsca ich drzemki
— zaniedbane miejsca, brudne ulice itp. Wiecej na temat shockvertising mozna znalez¢é w: M. Kierska,
Shockvertising w stuzbie bezdomnym. Negatywne emocje jako narzedzia reklam spotecznych, [w:] Homo
irretitus..., S. 71-82.
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rozumiane dwuznacznie®®: z jednej strony moze sie ono odnosi¢ do formy zaktadajace;
dystrybucje tresci zaposredniczonej w Internecie (interactive advertising)?®®, z drugiej
za$ nazwa ta moze obejmowa¢ swym zakresem formy, ktore bazujg na zastosowaniu
technologii dotykowej 1 wykorzystuja urzadzenia umiejscawiane W przestrzeni
publicznej (Interactive Digital Signage)?®!. Uczestnictwo w procesie reklamowym
w obydwu przypadkach rézni si¢ przede wszystkim tym, ze w momentach odbioru
reklamy oraz udzielania informacji zwrotnej dominuja odmienne kanaly sensoryczne
(dominacja wzroku lub dotyku). Ponadto, reklamy interaktywne wykorzystujace
technologi¢ wielodotykowa (MultiTouch) dziataja na konsumenta poprzez bezposredni
kontakt z wurzadzeniem, z kolei te w formie multimedialnego przekazu,
zaposredniczonego przez Internet, moga jednoczesnie angazowac duzg grupe osob —
tego rodzaju tresci dystrybuowane wsrdd internautéw cechuja si¢ bowiem duza
wirusowoscig. Nalezy réwniez wspomnie¢, ze reklamy interaktywne, wykorzystujace
ekrany dotykowe, bazuja na przyzwyczajeniach konsumentéw do obcowania
z technologia znang z urzadzen mobilnych, a w zwigzku z tym wzbudzaja duze
zainteresowanie w$rod konsumentéw. Podsumowujac, niezaleznie od formy kontaktu
z reklamg oraz dominacji rodzaju kanatu sensorycznego, w obydwu przypadkach —
czyli zarowno reklamy interaktywnej zamieszczonej w Internecie, jak 1 reklamy
wykorzystujacej technologi¢ dotykowa — mozna zaobserwowaé czynny udziat
konsumenta. Zastosowanie reklamy interaktywnej stanowi odpowiedZ na potrzebe
sprawstwa. Nalezy doda¢, ze potrzeba ta jest rowniez realizowana — czgsto wraz
Z potrzeba tworczosci 0oraz potrzeba zaznaczenia wlasnego indywidualizmu -
w niektorych przypadkach masowej kastomizacji, a mianowicie tych, w ktorych
konsument jest zaangazowany w tworzenie produktu juz na etapie projektowania (tzw.

kastomizacja czysta)?62.

Odchodzac na moment od nowych technologii i personalizowania ofert, lecz
nawigzujac do wspomnianego watku wykorzystania ré6znych bodzcéw sensorycznych,

warto zwrdci¢ uwage na to, ze zainteresowanie nowymi mozliwosciami wykorzystania

259 70h. K. Walotek-Sciafiska, M. Harasimowicz, Reklama w $wiecie..., s. 136-137.

260 Nip. reklama A hunter shoots a Bear marki Tipp-Ex, stworzona w 2010 roku przez agencje Buzzman
Paris.

%1 Np. kioski interaktywne, promujace buty sportowe AdiZero F50 marki Adidas, stworzone w 2012
roku przez ADUMA S.A.

262 Na temat roznych rodzajow kastomizacji pisali m.in: J. Rudnicki, B. Siuta-Stolarska, Innowacyjnosé
W Srodowisku masowej kastomizacji, ,,Zeszyty Naukowe WSOWL” nr 3 (173), 2014, s. 216-224.
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zmystow w marketingu od kilku lat nasila si¢. Wtasnie z tego zaciekawienia narodzit si¢
marketing sensoryczny, ktorego celem jest naktonienie klienta do zakupu przez
ubogacenie postrzegania sprzedawanego dobra i skojarzenie z nim pozytywnych
emocji, dzigki zaangazowaniu do procesu sprzedazowego jak najwiekszej ilosci

263 W niektorych przypadkach dziatania w ramach marketingu sensorycznego

zmystow
moga odpowiada¢ na potrzeby estetyczne. W praktyce marketing sensoryczny wigze
si¢ czgsto z projektowaniem designu produktow oraz aranzowaniem miejsc ich
dystrybucji, bowiem zaangazowanie innych zmystéw, niz dominujacy wzrok, jest
mozliwe wyltacznie w kontakcie bezposrednim. Co ciekawe, niektore firmy
marketingowe probuja obejs¢ problem braku bezposredniego kontaktu oraz fizycznej
mozliwo$ci zaangazowania innych zmystéw przez odwotanie do ludzkiej wyobrazni,
dzieki tworzeniu w przestrzeni wirtualnej estetycznie przemys$lanych i1 sugestywnych

tre$ci®®,

Chciatabym teraz pokrotce omowié takze inny wspotczesny fenomen, a mianowicie
marketing spoteczny. Przede wszystkim nalezy rozrézni¢ dwa rodzaje dzialan
marketingowych, podpadajacych pod omawiane pojecie w polskiej transkrypcji
jezykowej. Otoz, z jednej strony, termin marketing spoteczny odnosi si¢ do dziatan
z zalozenia promujacych dang ide¢ lub sprawe, organizowanych najczesciej przez
organizacje non profit czy agencje rzadowe (social marketing)?%. Z drugiej strony, pod
tym pojeciem kryje si¢ rowniez korporacyjny marketing spoteczny (corporate societal
marketing), wykorzystujacy zasoby firmy do realizacji celow zwigzanych z dobrem
spotecznym, ktorego czeScig jest marketing spolecznie zaangazowany (cause-related
marketing)?®®. Ten ostatni, poza wcielaniem w zycie idei prospotecznych,
charakteryzuje si¢ takze tym, ze moze wptyna¢ na poprawe wizerunku firmy lub marki,
a miedzy innymi pelni funkcj¢ uwiarygadniajgca oraz wzbudzajaca pozytywne uczucia.
Zasadniczy cel marketingu spotecznego w dwoch powyzszych znaczeniach jest ten sam.
Zaklada motywowanie konsumentow do spolecznie pozadanych zmian, zar6éwno

W obrebie postaw, jak i zachowan?®’. Srodkiem do realizacji tego celu jest kampania

23 Por. M. Grzybowska-Brzezinska, A. Rudzewicz, Wplyw marketingu sensorycznego na decyzje
konsumentow (znaczenie zmystow), ,,Handel Wewngtrzny” nr 6 (347), 2013, s. 69.

264 Np. kampania marki Marks&Spencer, zatytulowana Adventures in imagination, stworzona w 2014
roku przez agencje RKCR/Y &R.

265 por, P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 687.

266 por. tamze, s. 683.

267 por. A. Dejnaka, dz. cyt., s. 135-136.
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spoteczna, ktéra mozna skrotowo okresli¢c jako szereg skoordynowanych dziatan
realizowanych za posrednictwem masowych $rodkéw komunikacji®®®, Kampanie
spoteczne obejmujg wiele kanatow komunikacyjnych, a od kilku lat, réwniez na
rodzimym gruncie, duzg role w niesieniu promowanych idei odgrywa Internet, miedzy

innymi dzieki mediom spotecznos$ciowym?®°

. Dzigki nim internauci moga potaczy¢ sity
— tym samym tworzac tymczasowa wspolnote podzielanych warto$ci — by wspolnie
dazy¢ do rozprzestrzeniania si¢ danych idei prospotecznych. Nawet z pozoru niewielkie
uczestnictwo w dziataniach w ramach kampanii spotecznych (np. rozprzestrzenianie
reklam spolecznych?”®, dyskutowanie, $ledzenie czy biezace komentowanie postow
tworcow kampanii itp.) daje internautom mozliwo$¢ realizacji potrzeby sprawstwa,
wspolpracy, przynaleznosci, bycia zaangazowanym oraz potwierdzania
uznawanych warto$ci’’!. Warto wspomnie¢, ze na te same potrzeby — jednak bez
zaktadania celéw prospolecznych, lecz w odniesieniu do wiedzy i zainteresowan
internautow — moga odpowiada¢ dziatania marketingowe, wykorzystujace wspomniany
juz wczesniej crowdsourcing, ktory — w sytuacji jego aplikacji — w strategii firmy
stanowi ,,zaproszenie spolecznosci internetowej do wypowiadania si¢ na temat
produktéw, podsuwania pomystow na nowe produkty, przedstawiania rozwigzan i ich

weryfikowania, czesto w zamian za pienigdze lub chwile satysfakcji”?’2. Dodatkowo

crowdsourcing moze zaspokaja¢ potrzebe bycia kompetentnym.

Konsument moze realizowa¢ potrzebe bycia kompetentnym réwniez za pomoca
wielu innych dziatah. Ma to, migdzy innymi, miejsce w przypadku tworzenia zlecanych
artykutdéw sponsorowanych czy testowania produktow otrzymywanych od mniej lub
bardziej znanych firm w celu recenzowania ich, np. na tamach prowadzonego blogu,
poswieconego indywidualnym ,,badaniom” produktow z danego segmentu rynku. Dla
tego rodzaju aktywno$ci bodziec stanowig strategie realizowane w ramach dziatan

marketingowych, ktore bazuja na zdaniu tzw. liderow opinii?’®, ktérzy moga z wieksza

268 por. tamze, s. 137.

269 por, K. Walotek-Sciafiska, M. Harasimowicz, Reklama w $wiecie..., s. 134—136.

210 Ze wzgledu na specyfike marketingu spotecznego i podejmowanie problemoéw spotecznie trudnych,
w ramach kampanii spotecznych czesto wykorzystuje si¢ shockvertising — por. M. Kierska, dz. cyt.

271 Oczywiscie, w nowych mediach mozna znalez¢ takze wiele aktywnosci jedynie stwarzajacych pozory
dziatan prospotecznych, ktore niekiedy okresla sie mianem slacktivism (z ang. slacker — len oraz activism
— aktywizm). Dlatego tez trzeba zauwazy¢, ze to, czy aktywnos$¢ prospoteczna jest wartoSciowa z punktu
widzenia potrzeb psychologicznych, jest uzaleznione od motywacji osoby podejmujacej dang aktywnos$¢.
212 p,_ Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 618.

273 Por. tamze, s. 590-591.
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skuteczno$cig komunikowa¢ otoczeniu wartoéci marki®’4, Ponadto liderzy opinii przez
swoje uczestnictwo w takich dziataniach marketingowych mogg realizowa¢ swoja
potrzebe twoérczosci. To, ze jest to efektem powigzania wlasnego wizerunku z dang
marka, to juz inna rzecz. Natomiast sSprawa udzielania wizerunku marce moze réwniez
przybiera¢ inny wymiar. Z jednej strony bowiem dana osoba moze sta¢ si¢
ambasadorem danej marki z okreslonego segmentu rynku, z drugiej za§ — promotorem
konkretnej instytucji (np. przez zaangazowanie w akcje promocyjne na rzecz uczelni, co
w Polsce zyskato juz na popularnosci). W obydwu sytuacjach udzielenie wiasnego
wizerunku stuzy budowaniu §wiadomos$ci marki oraz komunikowaniu okreslonych
warto$ci. Ponadto wykorzystanie wizerunku w takich przypadkach — w odréznieniu od
np. recenzowania — nie ma na celu komunikowania wtasnych upodoban, preferencji czy
sity argumentacji w obronie korzysci lub w krytyce stabych stron danego produktu, lecz
przede wszystkim zmierza do po§wiadczenia identyfikacji z danymi warto§ciami. Moze
si¢ zdarzy¢, ze wartoSci aktywnie promowane przez konsumenta okaza si¢ zgodne
Z uznawanymi przez niego warto$ciami 1 w tym sensie bedzie to spelnia¢ potrzebe
potwierdzenia uznawanych wartosci. W tym miejscu rodzi si¢ pytanie o sprawe dotad
przemilczang, a mianowicie o to, na ile w przypadku wspotczesnych dziatan
marketingowych mozemy moéwi¢ o mozliwosci potwierdzenia wlasnej tozsamosci?
Wydaje si¢, ze nawet w przypadku identyfikacji konsumenta z okreslonymi
warto$ciami, trudno jest moéwi¢ o silnej zalezno$ci tych warto$ci z potwierdzaniem
tozsamosci konsumenta. Wszak na tozsamos$¢ sklada si¢ o wiele wigcej czynnikow, niz

tylko system wartosci.

Problem dazenia strategii marketingowych do zrealizowania konsumenckiej
potrzeby potwierdzenia wlasnej tozsamos$ci jest sprawag ztozong i chcialabym mu
poswigci¢ wiecej uwagi. Do motywu tozsamos$ci od dawna odwoluja si¢ tworcy haset
reklamowych?”, ktérzy notabene nierzadko wykazuja duza trafno$¢ w uchwytywaniu

aktualnie dominujacych cech wspétczesnych konsumentow (np. egocentryzm?™® czy

214 Wiecej informacji na temat znaczenia lideréw opinii w dziataniach marketingowych w: K. Sobieszek,
Liderzy opinii: wplyw dziedzinowy i generalny, ,,Marketing i Rynek” nr 8, 2015, s. 15-24.

215 Do najbardziej znanych przyktadéw nawigzywania do tozsamos$ci konsumenta jest hasto koncernu
PepsiCo, reklamujgce napoj Pepsi: BgdZz sobg, wybierz Pepsi!, ktore w latach 90. stato si¢ jednym
z najbardziej rozpoznawalnych haset reklamowych w Polsce.

276 Uwidacznia sie to m.in. w reklamie znanej brytyjskiej sieci domow towarowych, Harvey Nichols,
ktora niewinnie glosi, ze nie ma nic ztego w wydawaniu pieni¢gdzy na siebie i przypomina o skromnej
kolekcji prezentow $wiatecznych dla tych, ktérzy caty fundusz przeznaczony na prezenty dla rodziny
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autonomiczno$¢?’’). Co prawda z historii reklamy z okresu ostatnich lat mozna
przywota¢ zintegrowane kampanie reklamowe aspirujace do potwierdzenia tozsamosci
konsumentéw i zaakcentowania pewnych posiadanych przez nich cech?’® lub
namawiajgce do zaprzeczenia swoich pewnych cech, a niekiedy wrecz do zmiany
tozsamosci?’®. Jednakze kampanie reklamowe przejawiajace takie dazenia najczesciej sa
adresowane do nielicznych konsumentéw, docelowych ambasadorow marki,
a zwlaszcza wtedy, kiedy opierajg si¢ na zasadach konkursu. W istocie nie mamy tu do
czynienia z potwierdzeniem lub negowaniem tozsamosci, lecz z konstytuowaniem
pewnego wizerunku medialnego. Warto wigc przypatrzy¢ si¢ jeszcze innym kampaniom
reklamowym. Wiele ciekawych pytan nasuwaja kampanie nawolujace do wykonania na

280 'W¢réd nielicznych akcji tego typu

swoim ciele tatuazu z logo lub logotypem marki
organizatorzy uciekali si¢ do rdéznych argumentdw, motywujacych klientow do
naznaczenia cial symbolem marki, a do najpopularniejszych nalezaty nagrody
pieni¢zne, nielimitowany dostep do produktéw lub dozywotnia znizka na produkty spod
znaku marki. Jako zZe nie przeprowadzono do tej pory badan dotyczacych motywacji

0sob decydujacych si¢ na wykonanie na swoim ciele tatuazu z symbolem marki, trudno

spozytkowali na wiasne potrzeby. Reklama pod hastem Sorry, | spent it on myself zostata stworzona
w 2013 roku przez agencje adam&eveDDB.

277 Niektore reklamy silnie eksponuja niezalezno$¢ konsumenta, nawet od jego rodziny. Jak twierdzi
lektor w reklamie HBO GO z 2014 roku, stworzonej przez agencj¢ SS+K, wszystkie najlepsze programy
emitowane na HBO mozna oglada¢ na ulubionych urzadzeniach z dala od rodzicéw (Far, Far Away
From Your Parents).

278 W ramach polskiej kampanii reklamowej, promujacej piwo Lomza, w 2014 roku przeprowadzono
rekrutacje na stanowisko trenera fomzingu. AKcja zostata zorganizowana przez producenta, firm¢ Van
Pur we wspoélpracy z tworcami bloga Make Life Harder. Ofert¢ pracy zamieszczono w mediach
spotecznos$ciowych oraz na portalach dedykowanych osobom poszukujacym pracy. Do konkursu mogly
si¢ zglosi¢ osoby, posiadajace migdzy innymi takie cechy, jak cigta riposta, sklonno$¢ do osiggania
btogostanu, nieumiejetnos¢ pracy pod presjg czasu czy nieche¢ do budzikéw i kalendarzy.

219 W 2013 roku niemieckie linie lotnicze Lufthansa ogtosity konkurs pod hastem Are you Klaus Heidi?,
ktéry polegal na tym, ze pierwsza osoba, ktora oficjalnie zmieni swoje imi¢ na ztozenie typowych
niemieckich imion Klaus-Heidi, otrzyma bezptatny bilet do Berlina, a na miejscu optacone mieszkanie.
Tworca kampanii byta agencja reklamowa DDB Stockholm.

280 Np. kampania firmy Casa Sanchez pod hastem: Get a tattoo of Jimmy the Cornman and receive lunch
for life (1999 i 2010); kampania firmy Hot Doug’s pod hastem: Get a tattoo of the hot dog joint's logo
anywhere on your body and you get free hot dogs for life (2001-2014); kampania linii lotniczych Air
New Zealand pod hastem Cranial Billboards Campaign, wykorzystujgca tatuaze tymczasowe (2008);
kampania firmy Melt Bar & Grilled pod hastem: Tattoo Family pod hastem: Get a Melt Tatoo And Get
25% Off For Life! (od 2009); kampania marki Ecko pod hastem: Get A Tatoo and Get 20% Off For Life
(2011); kampania firmy Bull City Burger and Brewery The Tattoo Promise pod hastem: Put our logo or
approved tattoo on your body and receive 26% off your BCBB meal for life! (od 2012 r.); kampania marki
Reebok pod hastem Pain is temporary. Reebok is Forever (2012 r.); kampania firmy Rapid Realty pod
hastem Tattoo Brand Ambssadors (od 2013 r.).
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jest zweryfikowa¢, jakie pobudki sktonity konsumentow do podjgcia tego kroku.
Natomiast trudno zaktadaé, ze osoby majace negatywny stosunek do konkretnej marki
zdecydowatyby si¢ na wykonanie na swoim ciele takiego tatuazu. Logika nakazuje
zatem przypuszczac, ze do podjecia takiej decyzji byly raczej sktonne albo osoby
liczace na otrzymanie obiecanej nagrody, akceptujace konieczno$¢ naznaczenia ciata,
albo tez osoby, ktore cenig okreslong marke. Idzmy dalej. Jesli dane osoby cenig dang
marke do tego stopnia, ze zdecydowaly si¢ wykona¢ na swoim ciele tatuaz ja
reprezentujagcy, mozna powiedzie¢ z duzym prawdopodobienstwem, ze tatuaz
komunikuje t¢ sympati¢, a z mniejszym — ze reprezentuje pewien styl zycia,
areprezentacja marki uwieczniona na tatuazu stanowi tylko narzedzie do jego
zakomunikowania. Nawet przy zatozeniu ostatniego z tych scenariuszy rzeczywisty
zwigzek wykonania tatuazu z potwierdzeniem wlasnej tozsamos$ci pozostaje w sferze
domystow. To do czego zmierzam, brzmi nastgpujaco. Wydaje si¢, ze dziatania
marketingowe nie mogg w sensie Scistym wplywaé na potrzebe potwierdzenia
tozsamos$ci konsumenta. Natomiast znamion realno$ci nabiera stwierdzenie, iz marki
lub produkty moga stanowi¢ pewne atrybuty komunikujace styl zycia czy Swiatopoglad,

a takze powigzany z nimi wzor konsumpcji.

Dokonujac krétkiego podsumowania tresci przedstawionych w tym podrozdziale,
chciatabym podkresli¢, ze dziatania marketingowe moga stanowi¢ odpowiedZ na wiele
ludzkich potrzeb, co staralam si¢ wykaza¢ w odniesieniu do wybranych strategii
marketingowych. OczywiScie, nie twierdzg, Ze dziatania marketingowe zawsze
i kazdorazowo kompensuja potrzeby konsumentéw, natomiast wydaje si¢, ze w tym
obszarze mozna wskaza¢ na wiele strategii, ktore wykazujg taki potencjat. Reszta jest
juz uzalezniona od indywidulanych predyspozycji oraz ogolnej kondycji danego

konsumenta.

Podsumowanie

Wspotczesny konsument stat si¢ waznym ogniwem w tancuchu marketingowym.
Jego potrzeby, doswiadczenia i1 warto$ci znajduja si¢ w centrum zainteresowan dziatan
marketingowych, co znajduje swoje odzwierciedlenie w koncepcji Marketingu 3.0.

W sferze konsumenckiej uwidacznia si¢ wiele potrzeb. Z jednej strony, konsumenci
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w dobie rozwijajacych si¢ technologii moga znalez¢é wiele drog do ich realizacji.
Z drugiej strony, marketingowcy stale podazaja za konsumentami, konstruujgc nowe
sposoby odpowiadania na ich rézne potrzeby. Warto zwrdci¢ wage na to, ze dla
wspoéltczesnego konsumenta istotng sprawe stanowi indywidualne przecieranie szlakow
| tworzenie wlasnych wzordw w oparciu o uznawane wartosci. W dalszej czgSci pracy
ukaze¢ zwigzki miedzy rytuatem a tworzeniem indywidualnych wzoréw konsumpcji.
Najpierw jednak chciatabym scharakteryzowac trzecie, ostatnie kluczowe pojecie dla

niniejszej pracy — rytuat.
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Rozdziatl 3.

Rytuaty w zyciu indywidualnym i spotecznym

Wprowadzenie

W poprzednim rozdziale przeanalizowatam wybrane mechanizmy dziatajace we
wspotczesnej sferze konsumenckiej, ukazatam potrzeby konsumentéw oraz sposoby
docierania do nich droga komunikacji marketingowej. W tej czeSci pracy chciatabym

przypatrzy¢ sie¢ kolejnemu pojeciu kluczowemu dla niniejszych rozwazan, a jest nim

rytual.

Rytuat jest przedmiotem zainteresowan badaczy wielu dyscyplin naukowych. Jego
analiza w duzej mierze jest uzalezniona od przyjmowanych zatozen, a ponadto rytuat
sam Ww sobie stanowi autonomiczny przedmiot badan prowadzonych w ramach
interdyscyplinarnych studiow nad rytuatem (ritual studies)?®!. W niniejszej pracy
przedstawie kulturoznawczg analize pojecia rytuatu. Ze wzgledu na uwiktanie pojecia
rytualu — jak i wielu poje¢ jemu pokrewnych znaczeniowo — w zawilg sie¢ upleciong
z roznorodnych podejs¢, zatozen czy koncepcji, ukazanie jednorodnej charakterystyki
rytuatu wydaje si¢ zadaniem niezwykle trudnym. Daleka jestem od proby dokonania
pelnej syntezy wazniejszych koncepcji rytuatu, natomiast chcialabym ukaza¢ niewielki
wycinek tej rzeczywistosci badawczej, ktory pozwoli uwypukli¢ kulturowe znaczenie
zwigzku migdzy rytuatem a sfera konsumencka, dlatego tez w tym rozdziale
przedstawi¢ jedynie wybrane koncepcje. Najpierw dokonam analizy kluczowych
probleméw natury terminologicznej oraz konfrontacji pojecia rytualu z terminami
zbieznymi  znaczeniowo, desygnujacymi inne rodzaje wzorOw = zachowan
powtarzalnych (3.1). W dalszej czgéci rozdzialu ukaz¢ wybrane ogdlne koncepcje
rytualu (3.2) oraz te, ktére opisuja rytual w kontekscie wspotczesnej problematyki

konsumpcji (3.3).

2L por. JJ. Pawlik, Antropologiczne badania rytuatu, [W:] Rytual. Przeszto$é i terazniejszosé, red.
M. Filipiak, M. Rajewski, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2006, s. 27.
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3.1. Rytual w kontekscie wzorow zachowan powtarzalnych

Rytualy w najogélniejszym sensie mozna okresli¢ jako wzory zachowan
powtarzalnych, wykazujace warto§¢ symboliczng. Wystepuja one w kulturze
w roznorodnych formach, w wielu sferach dziatalnos$ci ludzkiej. Z jednej strony sg
wlasciwe systemom religijnym, z drugiej za§ — wystepuja w sferze laickiej. W sensie
antropologiczno-kulturowym rytualy zawsze wyrazajg pewne uznawane w danej
spoteczno$ci wartosci symboliczne. Jednakze w grupie zjawisk podpadajacych pod
pojecie rytualu znajduja si¢ takze psychologiczne zachowania, przejawiajace si¢
poczuciem  subiektywnie rozumianego symbolicznego znaczenia, powigzane
z zaburzeniami w strukturze psychicznej?®?. Tak rozumiane rytuaty badacze psychiki
ludzkiej tacza z podlozem lgkowym, a doktadnie z czynnos$ciami natrgtnymi (np.
koncepcja psychoanalityczna Sigmunda Freuda?®). Z kolei etolodzy opisuja
rytualizacj¢ przez pryzmat fizjologii, koncentrujac si¢ na opisie podobienstw
zrutynizowanych zachowan ludzkich 1 zwierzecych (np. koncepcja Konrada
Lorenza?®). Dwie powyzsze grupy zjawisk beda najmniej interesujace dla niniejszych
rozwazan, bowiem tu chcialabym skupi¢ si¢ przede wszystkim na spoteczno-
kulturowych, nie za$ psychologicznych czy fizjologicznych implikacjach rytuatu, aby
W pozniejszej partii pracy moc ukazaé jego szersze znaczenie we wspoéiczesnej sferze
konsumenckiej. Co prawda, w rozdziale tym pojawig si¢ odniesienia do watkow
psychologicznych, natomiast nie bedg one dotyczy¢ patologii zycia psychicznego, lecz

pewnych prawidtowosci, ktére mozna zgeneralizowac na cala populacje ludzka.

Zakres pojecia rytual jest bardzo rozlegly, w zwiazku z czym zazebia si¢
z zakresami znaczeniowymi innych poje¢. Gerd Althoff, niemiecki historyk, stwierdzit

rzecz nastepujaca:

Okreslenie rytual ma bowiem wiele punktow stycznych z licznymi innymi pojgciami i zjawiskami,
takimi choéby jak ceremoniat, obrzadek, obyczaj czy nawyk. Z tego powodu bardziej sensowne

wydaje si¢ uwrazliwienie odbiorcy na ptynne granice migdzy tymi zjawiskami, niz kategoryczne

282 por, B.L.J. Kaczmarek, Rytuaf z punktu widzenia psychologii, [W:] Rytuat. Przesztosé..., s. 117.

283 Zob. S. Freud, Czynnosci natretne a praktyki religijne, thum. R. Reszke, [w:] tenze, Charakter
a erotyka, Wydawnictwo KR, Warszawa 2009, s. 5-14.

284 Zob. K. Lorenz, Tak zwane zlo, tham. A.D. Tauszyfska, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa
2003.
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definiowanie poj¢¢, sztucznie rozdzielajacych to, co w naszym odczuciu cato$ciowe i ograniczajgce

mozliwos¢ poznawcze?®,

Jak zauwazyl 6w historyk, granice rytuatu jak i zjawisk jemu pokrewnych, sa ptynne,
a przez to trudne do rozdzielenia. Poniekad przyczyna tkwi w ilosci koncepcji rytuatu.
W przeciggu ostatnich kilkudziesieciu lat powstato ich bowiem wiele, a kazda z nich
akcentowala rozne aspekty owego zjawiska — czasem przyblizajac, a niekiedy oddalajac
rytual od tych czy innych poje¢. Mimo to przed przystgpieniem do badania koncepcji
rytuatu, chciatabym ukazaé zasadnicze punkty, w ktorych rozbiegajg si¢ zakresy pojec
bliskich temu kluczowemu. Dokonam teraz analizy terminow zbieznych znaczeniowo
Z pojeciem rytuatu, odnoszacych si¢ do innych wzoréw zachowan powtarzalnych.
Przypatrzg si¢ nastgpujacym terminom: obrzed, ceremonia, zwyczaj, obyczaj, nawyk,
przyzwyczajenie. Nastepnie ukaze zasadnicze podobienstwa i roznice migdzy nimi

a rytuatem?8,

Rytual czesto utozsamia si¢ z pojeciem obrzedu (rytu). Rzecz dzieje si¢ nie bez

287 Wywodzg si¢ one od lacinskiego

powodu — terminy te posiadajg ta samg etymologie
ritus, oznaczajacego ,przepisany porzadek”?®. We weczesnych koncepcjach rytuatu,
opisujacych zjawiska religijne, terminy te byty rzadko rozrézniane®®. Dopiero pod
wptywem rozwoju koncepcji rytuatu i rozszerzenia zainteresowan badaczy w kierunku
zdarzen pozareligijnych, a takze skojarzenia tego zjawiska z szerokim spektrum zdarzen
spotecznych, duza cze$¢ uwagi zostala przeniesiona na kategori¢ szerszg od rytu,
pojecie rytuatu. Przyjmuje sie, ze ,,obrzed jest przede wszystkim zespotem czynnosci

obyczajowych i wspotwystepujacych z okreslonymi formutami stownymi o charakterze

285 G. Althoff, dz. cyt., s. 12.

26 Nalezy dodaé, ze pojeé tych nie sposob catkowicie odseparowaé od przyjmowanych zalozeh
teoretycznych oraz koncepcji. Mimo to przywotanie pewnych podobiefstw lub réznic w rozumieniu
rytualu 1 termindw jemu pokrewnych moze by¢ pomocne w zrozumieniu zaréwno zlozonosci
problematyki rytuatu, jak i dalszego wywodu prezentowanego w niniejszej pracy.

287 Podobienstwo to nie uwidacznia si¢ w przypadku stowa obrzed, natomiast wyrazna jest w jego
polskim odpowiedniku, terminie ryt, a takze w jezykach zachodnioeuropejskich — zamiennikami
polskiego stowa rytuaf sa ang. ritual, niem. Ritual oraz franc. rituel, natomiast stowo obrzed jest tozsame
z ang. i franc. rite oraz niem. Rites.

288 Zob. M. Segalen, Obrzedy i rytualy wspéiczesne, thum. 1.J. Pawlik, Wydawnictwo Ksiezy Werbistow
VERBINUM, Warszawa 20009, s. 11.

289 Przykladem jest koncepcja Durkheima, ktéry w swoim stynnym dziele Elementarne formy Zycia
religijnego zasadniczo postugiwal si¢ pojeciem obrzedu, a pojecie rytuatu pojawiato sie marginalnie —
zob. E. Durkheim, Elementarne formy zycia religijnego. System totemiczny W Australii, thum.
A. Zadrozynska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.
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performatywnym”?®°, Ma za zadanie manifestowaé respektowanie pewnych warto$ci
lub ich realizacje, komunikuje takze przynalezno$¢ spoteczng. Obrzed jest zatem
symboliczng formg zachowania powtarzalnego. Niektorzy badacze twierdza, ze ,,obrzed
jest mniej rygorystyczny i dopuszcza wigkszy margines indywidualnej ekspresji”?%L.
Wedtug nich tym, co jest charakterystyczne dla obrzedu, jest mniejsza restrykcyjnosc
w odroznieniu od rytuatlu, ktory wyklucza odstepstwa od ustalonej struktury dziatan.
Warto dodaé, ze wbrew powyzszym uwagom wielu autoro6w nie réznicuje tych dwoch

termindw2%2,

Pojecie rytual wykazuje takze powinowactwo z innymi terminami. Roy
A. Rappaport, amerykanski antropolog, zwrécit uwage na to, ze rytuat jest blisko
zwigzany z pojeciem ceremonii. Twierdzit, ze obydwa terminy moga obejmowac wiele
zdarzen spotecznych lub odnosi¢ si¢ do formalnych aspektow tego rodzaju zdarzen.
Podkreslat jednak, ze nie wszystkie desygnowane przez te pojgcia zdarzenia spoteczne
maja charakter religijny?®3. Z kolei Jean Maisonneuve, francuski psycholog, socjolog
I filozof, rowniez akcentowat istnienie r6znicy mi¢dzy rytualem a ceremonia, przy czym
ceremoni¢ pojmowat jako ,,0g6lng kategori¢ spotecznej komunikacji, a rytuat — jako jej
forme «mistyczna»”?®*, Natomiast francuska socjolozka i etnolozka, Martine Segalen
podkreslita to, Ze ceremonia ,,wywodzi si¢ z uroczystych rytow cywilnych, a wigc ma
pochodzenie $wieckie”?®®. Nalezy wspomnieé, ze czesto ceremonie traktuje sie jako
skonwencjonalizowana forme obrzedu?®®. Nierzadko tez stowo ceremonia stosuje sie
jako ekwiwalent terminu rytual, bowiem obydwa pojecia odnoszg si¢ do posiadajacego
warto$¢ symboliczng 1 w duzym stopniu sformalizowanego wzoru zachowan

powtarzalnych.

Rytuat jest rowniez czesto splatany z pojeciem zwyczaju. Stowo zwyczaj odnosi si¢
do powszechnie akceptowalnych, zgodnych z tradycjg regut dziatania, funkcjonujacych

na zasadzie umowy spolecznej. Max Weber, niemiecki mysliciel, ktéoremu nauka

29 W .J. Burszta, Antropologia kultury. Tematy, teorie, interpretacje, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan
1998, s. 113.

29! Tamze.

292 por. M. Segalen, dz. cyt., s. 112.

2% Zob. R.A. Rappaport, Rytuat i religia w rozwoju ludzkosci, tum. A. Musiat, T. Sikora, A. Szyjewski,
Zaktad Wydawniczy ,,NOMOS”, Krakow 2007, s. 53.

2% ). Maisonneuve, Rytualy dawne i wspotczesne, thum. M. Mroczek, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 1995, s. 11.

2% M. Segalen, dz. cyt., s. 11.

2% por. W.J. Burszta, Antropologia..., s. 115.
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zawdzigcza, miedzy innymi, wklad w stworzenie metodologii nauk spotecznych,
zwyczajem nazwal istniejaca szans¢ regularno$ci nastawienia  dziatania

spotecznego”?%’

. Dzieje si¢ tak tylko w przypadku, jesli owa regularnos¢ wynika
Z powtarzania sie, w przeciwnym razie mozna mie¢ do czynienia z obyczajem. Ow
mysliciel wskazywal na to, ze w obyczaju postgpowanie zgodne z regula wynika
Z dobrowolno$ci, bowiem w tym przypadku nie mozna méwi¢ o istnieniu reguly
zagwarantowanej zewnetrznie. Zardwno zwyczaj, jak i obyczaj, odnoszg si¢ do wzorow
zachowan powtarzanych zgodnie z dang reguta, lecz — w odroznieniu od rytuatu — sg
pozbawione wartoéci symbolicznej?®®. Czesto wskazuje sie na istnienie podobienstwa
lub zwigzku zwyczajow z przyzwyczajeniem lub nawykiem. Wspotczesny socjolog,
Piotr Sztompka, pisal o zwyczajach, ze ,,s3 na poziomie spotecznym tym, czym nawyki

729 Jednakze sprawa rozumienia

na poziomie psychologii indywidualnej
przyzwyczajenia i nawyku jest podobnie problematyczna, co przywotlanie jednorodnej
definicji rytuatu. Nierzadko rytuat jest poréwnywany, a niekiedy tez utozsamiany
z nawykiem lub przyzwyczajeniem, dlatego chciatabym poswieci¢ troche wigcej uwagi

ostatnim dwom pojeciom.

W jezyku polskim zakresy znaczeniowe terminow nawyk i przyzwyczajenie w duze;j
mierze si¢ pokrywaja, przy czym drugie z tych poj¢¢ jest o wiele bardziej pojemne, jak

zauwazyt jezykoznawca, Maciej Grochowski®®

. Problematyczno$¢ zakresow tych
terminow wynika z wielu przyczyn. Polski termin nawyk posiada waskie znaczenie,
odnoszace si¢ do nabytego wzoru zachowania. Takie rozumienie na kartach pism
naukowych pojawilo wraz z rozwojem fascynacji nad fizjologia cztowieka. Termin
nawyk zostal spopularyzowany na poczatku XX wieku przez psychologow
reprezentujagcych dominujacy podowczas paradygmat behawiorystyczny. Badacze
wywodzacy si¢ z tego nurtu opisywali funkcjonowanie czlowieka przez pryzmat

zachowania (ang. behaviour) i nawyk pojmowali jako uksztattowany, dzieki

powtarzaniu, wzorzec zachowania®®l. W rodzimym jezyku terminu nawyk uzywa sie

27 M. Weber, Gospodarka i spoleczeristwo, thum. D. Lachowska, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 21.

2% por. B.L.J. Kaczmarek, dz. cyt., s. 125.

29 p, Sztompka, Socjologia. Analiza spoteczenstwa, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2003, s. 269.

300 Zob. M. Grochowski, O strukturze pojeé ‘przyzwyczajenie’, ‘nawyk’, ‘natég’. Rozwazania
semantyczne, [w:] Etudes de linguistique Romane et slave, red. W. Banys, L. Bednarczuk, K. Bogacki,
Wyzsza Szkota Pedagogiczna, Krakow 1992, s. 243-252.

301 Zob. m.in. J.B. Watson, Behawioryzm. Psychologia, jak jg widzi behawiorysta, ttum. E. Klimas-
Kuchtowa, J. Siuta, PWN, Warszawa 1990; B.F. Skinner, Poza wolnosciq i godnoscig, thum.
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najczesciej wilasnie w odniesieniu do wzorca zachowan lub czynnosci (np.
motorycznych, poznawczych itp.). Z kolei pojecie przyzwyczajenia obcigzone jest
balastem tradycji filozoficznej*®2. Od czasu starozytnosci owe pojecie rozumiane byto
jako pewna dyspozycja (gr. hexis / tac. habitus), ktora cztowiek nabywa pod wptywem
¢wiczen. W filozofii przyzwyczajenie, jako Kkategoria etyczna, przez wiele stuleci
stanowito jeden z fundamentalnych warunkéw cnoty moralnej ksztattowanej przez
jednostke. Ponadto przyzwyczajenie wigzano z problematyka ludzkiego poznania,
taktujac je jako gwarant wiedzy. Cho¢ mys$l ta obecna byla juz od czasu Platona,
wicksze zainteresowanie wzbudzila dopiero wsrdd filozofow okresu nowozytnosci,
czynigc z przyzwyczajenia wazng kategori¢ w dyskursie epistemologicznym (teorio-
poznawczym). Natomiast w XX wieku filozoficzne rozwazania nad przyzwyczajeniem
zostaly wprzezone w aparature¢ socjologiczng oraz — najogoélniej rzecz ujmujac —
odniesione do funkcjonowania cztowieka w rzeczywistoSci spotecznej. Za sprawag
francuskiego filozofa, socjologa i antropologa, Pierre’a Bourdieu, zaczgto mowic
0 habitusie, bedacym ,,ukladem dyspozycji do bycia i do dziatania”*®. Habitus ,jest
uniwersalizujagcym posrednikiem, ktéry sprawia, ze praktyki pozbawione wyraznej
przyczyny 1 intencji znaczacej jakiego$ uczestnika sg mimo wszystko «sensowney,
«rozsadne» i obiektywnie zorkiestrowane*%*. Z kolei socjolog, Jean-Claude Kaufmann,
zaproponowal podejscie alternatywne dla koncepcji habitusu, pozostajac w duzej
mierze wiernym tradycyjnemu rozumieniu  przyzwyczajenia®®. Uwazal, ze
przyzwyczajenie, podobnie jak habitus Pierre’a Bourdieu, ,,odgrywa t¢ samg role, jest
przyswojona wiedza, schematem znaczenia i postrzegania™3%. Traktowal je jako
zobiektywizowany schemat, ktory zmierza do wecielenia®®’, bowiem twierdzil, iz

przyzwyczajenie nie znajduje si¢ w ciele biologicznym, ale ,,w poszerzonym ciele, ktore

W. Szelenberger, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1978; tenze, Behawioryzm, tlum.
P. Skawinski, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Sopot 2013.

302 Poszerzone informacje na temat filozoficznego rodowodu przyzwyczajenia mozna znalezé
w: J.-C. Kaufmann, Ego. Socjologia jednostki, thum. K. Wakar, Oficyna Naukowa, Warszawa 2004;
M. Harasimowicz, Filozoficzne aspekty przyzwyczajenia, ,,Analecta Cracoviensia” nr 45, 2013, s. 39-62.
303 p, Bourdieu, Medytacje pascaliariskie, tum. K. Wakar, Oficyna Naukowa, Warszawa 2006, s. 213.

304 Tenze, Szkic teorii praktyki poprzedzony trzema studiami na temat etnologii Kabyléw, thum.
W. Kroker, Wydawnictwo Marek Derewiecki, Kety 2007, s. 205.

305 Zagadnienie r6znic oraz podobienstw miedzy habitusem i przyzwyczajeniem mozna znalezé w: J.-C.
Kaufmann, dz. cyt., s. 126-148.

306 Tamze, s. 165.

307 Zob. tamze, s. 166, 175.
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jest wpisane w uniwersum spoleczne%®. Wigzal je z pamiccia spoteczng, a nie

z wyuczonym zachowaniem3%,

Cho¢ nawyk, przyzwyczajenie i habitus maja za sobg diuga tradycje, a historia
odnotowata wiele dysput poswigconych réznorodnym ich ujgciom 1 nierzadko
odmiennym charakterystykom, nalezy zwroci¢ uwage na nastepujace kwestie. Nawyk
| przyzwyczajenie sa pewnymi wzorami, ktére moga si¢ odnosi¢ do formalnie
uporzadkowanego wzoru zachowan wytwarzanego lub odtwarzanego przez jednostke.
Jednakze nie wykazujg zawartosci symbolicznej, a takze nie pelnig funkcji
komunikacyjnej, to za$ stanowi istotny czynnik odrézniajacy je od rytuatu®°. Nieco
inaczej rysuje si¢ sprawa socjologicznie rozumianego habitusu, ktéry — w mysl
Bourdieu — jest nie tylko obiektywnym zbiorem dyspozycji, regulujacym wiedzg
| postrzeganie, lecz takze formulg generujaca praktyki spoteczne. W tym sensie habitus
nie jest uporzadkowanym formalnie, odtwarzanym wzorem zachowan, lecz obecng

W pamigci spolecznej zasada, ktora je warunkuje.

Podsumowujac dotychczasowe analizy przedstawione w tym podrozdziale,
chciatabym podkresli¢, ze rytuat w rdéznych dyscyplinach naukowych, w calej
rozmaitosci koncepcji, zawsze wigze sie z powtarzalnoscig®!. Niemniej jednak nalezy
go odréznia¢ od wzordow zachowan powtarzalnych takich, jak: zwyczaj, obyczaj, nawyk
czy przyzwyczajenie, bowiem nie posiadaja one elementu symbolicznego,
konstytutywnego dla rytuatu. W przeciwienstwie do rytuatu, nie stanowig one formy
komunikacji. Natomiast sposrod opisanych tu zjawisk, w sensie formalnym najblizsze
rytuatowi sg obrzedy i ceremonie, gdyz posiadaja warto$¢ symboliczng oraz pelnig

funkcje komunikacyjng. Z tego wzgledu czesto sg ze sobg utozsamiane.

Wszystkie wzory zachowan powtarzalnych petnia roézne role w ksztattowaniu
dziatan ludzkich. W zaleznosci od rodzaju moga rzutowaé zaréwno na indywidulane,
jak i spoteczne funkcjonowanie cztowieka. Warto poswieci¢ temu zagadnieniu kilka
uwag. Przyzwyczajenie oraz nawyk istotnie wigza si¢ z nabywaniem wiedzy

I utrwalaniem danych sposoboéw zachowania. Pelnig rolg istotnych jednostkowo

308 Tamze, s. 166.

309 7ob. tamze, s. 109.

310 por, B.L.J. Kaczmarek, dz. cyt., s. 125.
311 Por. J. Maisonneuve, dz. cyt., s. 10.
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h3?, utatwiaja bowiem czlowiekowi poruszanie sig

wzoré6w zachowan adaptacyjnyc
w srodowisku. Konstytutywne dla wytworzenia nawykow i przyzwyczajen wielokrotne
powtarzanie czynno$ci owocuje ich wyuczeniem, co za$ pozwala na zmniejszenie
zapotrzebowania na refleksyjnos¢ w przypadku ich ponownego wykonania.
Paradoksalnie, pomimo zmniejszenia wymaganego poziomu refleksyjnosci, nawyki
oraz przyzwyczajenia moga wzmagaé poczucie kontroli, bowiem powoduja
zmniejszenie poktadow energii niezb¢dnej do realizacji poszczegdlnych zadan. Dlatego
tez nierzadko stanowig one element indywidualnie wypracowywanych strategii
doskonalenia wtasnych dziatan czy radzenia sobie z problemami®!3, Charakterystyczne
dla nich jest to, ze pelnig wazng rol¢ w indywidualnym zyciu czlowieka. Innymi stowy,
nawyki i przyzwyczajenia maja duze znaczenie psychologiczne®*. Z kolei zwyczaje
oraz obyczaje pelnig przede wszystkim role spoteczng. Ich gléwng funkcja jest
utrzymanie pewnego porzadku spotecznego, dzigki utrwaleniu pewnych podzielanych
powszechnie zasad. Niejednokrotnie zwyczaje i obyczaje peinig rol¢ niepisanych
dyrektyw regulujacych zachowania, wytyczajacych szlaki postgpowan moralnych,
okreslajacych rzeczy zakazane itp. W tym sensie moga dawac poczucie stabilno$ci oraz
przewidywalno$ci zdarzen w $wiecie spotecznym. Natomiast rytuaty, obrzgdy oraz
ceremonie pelnig dwojaka funkcje, to znaczy majg zardbwno znaczenie psychologiczne,
jak i spoteczne. W sensie psychologicznym moga one wpltywaé na zmniejszenie
niepewnosci zwigzanej ze zmiang statusu spolecznego, przejsciem z jednego stanu do
innego (zarowno w odniesieniu do zdarzen zyciowych, jak 1 rytmu $wiata) czy —
w przypadku rytuatdow i obrzedow religijnych — obcowaniem z szeroko pojcta

rzeczywisto$cig transcendentng wobec podmiotu. Dzigki temu, ze definiujg miejsce

312 Chciatabym w tym miejscu podkresli¢, iz pomimo istnienia znaczgcych podobiefstw etiologicznych,
odrézniam nawyk 1 przyzwyczajenie od nalogu/uzaleznienia, stanowigcego z punktu widzenia
psychologii nieadaptacyjng oraz patologiczng form¢ zachowania. Na temat nieprzystosowawczego
charakteru uzaleznien pisali m.in.: L. Cierpialkowska, Psychologia uzaleznien, [w:] Psychologia
kliniczna, t. 2, red. H. Sek, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 157-182; K. Klimasinski,
Elementy psychopatologii i psychologii klinicznej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2000, s. 58. Na temat adaptacyjnego charakteru nawykow i przyzwyczajen pisatam w: M. Harasimowicz,
Filozoficzne i psychologiczno-religijne aspekty przyzwyczajenia, Wydziat Filozoficzny Uniwersytetu
Papieskiego Jana Pawta II, Krakow 2014 (niepublikowana praca doktorska).

313 Moze o tym $wiadczy¢ niedawna, stopniowo sltabnaca na sile, moda na ksztaltowanie nawykow
podwyzszajacych skuteczno$¢ dziatan, ktérej owocem byt rozkwit licznych podrecznikéw
motywacyjnych, np.: S. Covey, 7 nawykéw skutecznego dziatania, ttum. |. Majewska-Opietka, Dom
Wydawniczy REBIS, Poznan 2007; C. Duhigg, The power of habit. Why we do what we do in life and
business, Random House, New York 2012.

314 Zob. M. Harasimowicz, Filozoficzne i psychologiczno-religijne...
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cztowieka w okre§lonym porzadku, moga niwelowac¢ poczucie nieprzewidywalnosci
towarzyszgacej zmianie, przejSciu czy obcowaniu z nieznanym. W sensie spotecznym
rytualy, obrzedy 1 ceremonie konstytuujg pewien tad w danej grupie, regulujac sprawe
przynalezno$ci oraz don wykluczenia. Wazne znaczenie psychologiczne oraz spoteczne
ma rowniez odwolanie do podzielanych przez ich uczestnikow norm, symboli oraz
warto$ci. Podsumowujac, mimo iz wzory zachowan powtarzalnych mogg petnicé
odmienne funkcje w zyciu indywidualnym i spotecznym, wszystkie czynig S$wiat

logicznym, uporzadkowanym oraz przewidywalnym.

Zakres pojgcia rytuatu istotnie zbiega si¢ ze znaczeniami wielu innych termindw.
Rytuat, podobnie jak obrze¢d oraz ceremonia, jest nacechowany symbolicznie, przez co
petni funkcje komunikacyjna, a takze wykazuje duze znaczenie zaréwno
psychologiczne, jak i spoteczne. Jak wspominatam, w ciggu ostatnich kilku dekad
kategoria rytuatu ulegla rozszerzeniu, objela bowiem swoim =zasiggiem szerokie
spektrum zdarzen spolecznych, rowniez tych pozareligijnych. W koncepcjach, do
ktorych si¢ odwotam, a bedag to przede wszystkim odniesienia do zachowan ze sfery
zlaicyzowanej, autorzy nie réznicujg terminéw rytual, obrzed i ceremonia, lecz traktuja
je wymiennie!®. Ponadto badacze, ktorzy podejmuja sie analizy zjawisk obecnych
w sferze konsumenckiej — zarowno od strony kulturoznawczej, jak i marketingu —
czesto siegaja do kategorii rytuatu. Po tych ustaleniach nalezy przyjrze¢ si¢ wybranym
jego koncepcjom.

3.2. Przeglad wybranych ogélnych koncepcji rytuatu

Rytual stoi w centrum zainteresowan badaczy reprezentujacych rézne dyscypliny
naukowe, dlatego tez przywotanie wszystkich znaczacych jego koncepcji jest zadaniem
nawet nie tyle trudnym, co wrgez niemozliwym. Duza czg$¢ koncepcji rytuatéw zostata
zebrana w swego rodzaju kompendium koncepcji rytuatu, zatytulowanym Theorizing
Rituals: Annotated Bibliography of Ritual Theory, 1966-2005, przedstawionym przez
Jensa Kreinatha, Jana Snoeka i Michaela Stausberga®®. Dzieto to, efekt niebywale

315 Przy przywotywanych koncepcjach bede postugiwaé si¢ terminem lub terminami, ktére zostaly uzyte
w tekscie oryginalnym przez danego autora lub — w przypadku ttumaczen — osobe dokonujaca przektadu.
316 Zob. J. Kreinath, J. Snoek, M. Stausberga, Theorizing Rituals: Annotated Bibliography of Ritual
Theory, 19662005, BRILL, Leiden — Boston 2007.
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zmudnej pracy, obejmujace swym zakresem pot wieku mysli nad rytualem, w istocie
stanowi liczacy przeszto 500 stron indeks bibliograficzny. Sam ten fakt moze
potwierdza¢ rozlegtos¢ tematyki badan nad rytuatem. Dlatego tez kazdorazowo badacz,
przystepujacy do opisu rytuatu, zmuszony jest do precyzyjnego zakre$lenia obszaru
zainteresowan. W tym podrozdziale przywotam jedynie kilka wybranych koncepcji
rytualu. Ten krotki przeglad ma na celu ukazanie przede wszystkim spoleczno-
kulturowego znaczenia rytualow oraz zaakcentowanie pewnych konstytutywnych dla
niego czynnikow, ktore okaza si¢ istotne dla zwigzku ze sferg konsumenckg, a do
ktorych powrdce na dalszych etapach pracy. Ze wzgledu na przyjety temat badawczy,
zasadnicza wigkszo$¢ prezentowanych koncepcji bedzie dotyczyla rytuatow

odnoszacych si¢ do sfery laickiej.

Poczatkowo rytual wiazano ze sfera religijng. W 1912 roku Emil Durkheim,
francuski socjolog, filozof i pedagog, przedstawil wazng analize religii i obrzedow,
ktora miata duzy wpltyw na dalsze badania nad rytuatem®’. Badacz twierdzil, ze , religia
jest w najwyzszym stopniu rzecza spoteczng™>!8. Dzielil zjawiska religijne na dwie
kategorie — wierzenia oraz obrzedy. Jego zdaniem wierzenia sg to ,,stany opinii, ztozone

799319

z wyobrazen™®'® przy czym wyrazaja one rzeczywistosci zbiorowe3?°

, stanowig
0 jednosci grupy®?l. Durkheim uwazat takze, iz u podstaw wszelkich wierzen znajduje
si¢ wyobrazana przez ludzi opozycja, a w przypadku mysli religijnej — podzial §wiata na
dwie sfery: sacrum3?2 oraz profanum. Wierzenia, mity, dogmaty pojmowatl jako

h32, W odréznieniu

wyobrazenia, ktore wyrazaja charakter i relacje do rzeczy swigtyc
od o6wczesnych teoretykow religii, traktujacych religi¢ jako pewien system idei —
a migdzy innymi antropologa, Jamesa George’a Frazera, ktory ujmowat religie jako
efekt przesadow — Durkheim uwazal, Ze religii nie mozna traktowa¢ jako wytworu

umystu, lecz jej podstaw nalezy doszukiwaé sie w strukturach spotecznych®?. Gdyby

317 por. J.J. Pawlik, dz. cyt., s. 21.

318 £ Durkheim, dz. cyt., s.8.

319 Tamze, s. 30.

320 7ob. tamze, s. 8.

821 7ob. tamze, s. 36.

322 W 1917 roku, a wiec kilka lat po wydaniu przez E. Durkheima Elementarnych form zycia religijnego,
Rudolf Otto, niemiecki filozof i teolog przedstawil wazng analize¢ sacrum. Zostatla ona zawarta
w: R. Otto, Swietos¢. Elementy irracjonalne w ujeciu béstwa i ich stosunek do elementow racjonalnych,
thum. B. Kupis, Wydawnictwo KR, Warszawa 1999.

323 70b. E. Durkheim, dz. cyt., s. 30.

324 por. M. Segalen, dz. cyt., s. 13-14.
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bylo inaczej, musiatby przyznaé, ze obrzedy sa jedynie uzewnetrznieniem stanow
wewnetrznych. Natomiast Durkheim rozumiat je jako ,,ustalone sposoby dziatania’3?°,
ktore rodza si¢ jedynie w obrebie danej zbiorowosci, a ktore majg stuzy¢ ,,wzbudzaniu,
utrzymywaniu lub odnawianiu pewnych stanéw umystowych owej grupy”3?. Innymi
stowy, obrzedy traktowal jako istotng w danej zbiorowosci religijnej regulte nakazujaca
okre$lone sposoby postepowania®?’, ktore stanowig symboliczng forme wyrazania
warto$ci podzielanych przez cztonkéw danej zbiorowosci®?®. Zwracat rowniez uwage na
to, ze uchybienia rytuatowi moga stanowié¢ zagrozenie dla grupy spotecznej®?®. Cho¢
W centrum badan prowadzonych przez Durkheima znajdowala si¢ religia, z jego analiz
przebijalo zainteresowanie zjawiskami spotecznymi. Badacz uwazal, ze potrzeba
podtrzymywania oraz wzmacniania idei 1 uczu¢ uwidacznia si¢ we wszelkich
spoteczenstwach, bowiem to wlasnie stanowi o ich jednosci. Dlatego tez twierdzil, ze
mogga istnie¢ ,,ceremonie, ktore ze wzgledu na cel, osiggane skutki, stosowane praktyki
nie ro6znig si¢ od ceremonii religijnych w $cistym tego stowa znaczeniu”®°. W tym
sensie przeniost on analiz¢ z religii prymitywnej nie tylko na religie wspolczesna, lecz

takze na sfere $wiecka®®.

E. Durkheimowi za kryterium analizy przejawow religijnych, a w tym obrzedow,
poshuzyto odwotanie do sacrum®2, Natomiast francuski etnograf, Arnold van Gennep
kilka lat wczesniej, w 1909 roku, przedstawit swoja koncepcj¢ obrzeddéw, opartg na

kryterium przejécia®®,

Jego rozwazania obejmowaty takze problematyke sacrum,
jednak zasadnicza roznica migdzy badaczami jest taka, ze — jak dostrzegta wspomniana
juz badaczka, Martine Segalen — ,,Durkheim wychodzac od sacrum dochodzi do tego,
co spoteczne, natomiast A. van Gennep wychodzac od tego, co spoteczne, dochodzi do

innych form sacrum”334,

35 E Durkheim, dz. cyt., s. 30.

326 Tamyze, s. 8.

327 7Zob. tamze, s. 30.

328 por, J.J. Pawlik, dz. cyt., s. 21.

329 70b. E. Durkheim, dz. cyt., s. 350.

330 Tamze, s. 366.

331 Por. M. Segalen, dz. cyt., s. 17.

32 W niniejszej pracy pomijam przeprowadzong przez Durkheima analize kultu pozytywnego
i negatywnego ze wzgledu na brak zwigzku z dalszym wywodem. Pelny opis mozna znalezé
w: E. Durkheim, dz. cyt., s. 259-355.

333 por. M. Segalen, dz. cyt., s. 35.

334 Tamze, s. 40.
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Van Gennep®® wychodzil z zaloZenia, ze Zycie ze swej natury wigze sie
z przechodzeniem od stanu do stanu; jest odzwierciedleniem odwiecznego rytmu
wszechswiata. Czlowiek ciaggle przechodzi z sytuacji spotecznej do kolejnej, z jednej
spotecznosci w drugg. Jego zycie jest ztozone z réznych etapow: narodzin, zargczyn,
za$lubin itp., a kazdemu z nich towarzysza obrzedy, ktére maja ,,przeprowadzié
jednostke z jednego Scisle okreslonego stanu do drugiego — rownie Scisle

zdefiniowanego™33°.

Badacz zwrocit uwage na to, ze w spoteczenstwach mniej
cywilizowanych owe przechodzenie miedzy sytuacjami spotecznymi jest wyrazane
w obrzedach, gdyz w tych zbiorowosciach wszystkie akty posiadajg aspekt duchowy.
Natomiast przejscie ze sfery $wieckiej do duchowej wymaga obrzedow. Van Gennep
pojmowat sacrum i profanum jako catkowicie odrgbne rzeczywistosci, dlatego uwazat,
ze ,,przejscie z jednej do drugiej nie moze sie odby¢ bez stadium posredniego™¥’. Jak
napisal, jego glownym celem bylo pogrupowanie sekwencji obrzedowych

towarzyszacym przejéciom w ujeciu kosmicznym i spotecznym33®

. Dlatego tez wyr6znit
»schemat obrzedow przejscia”, ktory sktada si¢ z rytuatéw preliminalnych (wylaczenia),
liminalnych (okresu przej$ciowego) oraz postliminalnych (wiaczenia). A. van Gennep
rytualy te rozumial jako wystepujace po sobie sekwencje 1 definiowat je w nastepujacy

sposob.

Co za tym idzie, proponuj¢, by termin rytualy preliminalne odnosit si¢ do rytualow wytaczenia
z dawnego $wiata, termin rytualy liminalne — do obrzedéw odprawianych podczas stanu

przejsciowego, natomiast termin rytualy postliminalne — do rytuatdéw whaczenia do $wiata nowego®°,

Etnograf twierdzil, iz obrzedy zwigzane ze zmiang stanu sg nie tylko rytuatami
przejscia, lecz maja takze indywidualny cel, okreslony dang sytuacjg. Jednakze
utrzymywat, ze sacrum nie jest czym$ bezwzglednym i niezmiennym — nalezy raczej

moéwi¢ o jego oscylacji, bowiem manifestuje si¢ ono w sytuacjach szczegolnych.

35 W tym miejscu chciatabym sformulowaé dwie uwagi. Po pierwsze, w polskim przekladzie dziela
A. van Gennepa Obrzedy przejscia mozna zauwazy¢, ze badacz postuguje si¢ terminami obrzedu i rytuatu
w sposob dos¢ swobodny. Po drugie, w przedstawionym streszczeniu koncepcji badacza zostanie
pominieta klasyfikacja obrzgdoéw ze wzgledu na podobienstwo formalne, ktorg mozna znalez¢ w: A. van
Gennep, Obrzedy przejscia. Systematyczne studium ceremonii, thum. B. Biaty, Panstwowy Instytut
Wydawniczy, Warszawa 2006, s. 31-39.

336 Tamze, s. 30.

337 Tamze, s. 29.

338 Zob. tamze, s. 36.

339 Tamze, s. 45.
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»Kazdy, kto tych zmian dos$wiadcza, moze obserwowa¢ owa oscylacj¢ 1 tam, gdzie
w danym momencie widzial sacrum, moze po jakim$ czasie dostrzega¢ profanum lub
odwrotnie”3*°. Zadaniem rytualéw przejicia jest zas ograniczenie negatywnego wptywu
zaktocanego przez zmian¢. Van Gennep traktowat obrzedy jako akt spoteczny, ktory ma
zmienng warto$¢ 1 sens; ktory jest uzalezniony od aktéw, ktore przed nim i po nim

nastepujg>*..

Mysl zapoczatkowang przez A. van Gennepa w koncepcji obrzedow przejécia
kontynuowat w latach 60. XX wieku brytyjski antropolog, Victor Turner. Zainteresowat
si¢ on jedng z sekwencji schematu obrzgdow przejscia, a mianowicie liminalno$cig.
Dostrzegl, ze znajdowanie si¢ w fazie liminalnej z konieczno$ci wigze si¢
z ambiwalencja oraz tkwieniem w zawieszeniu. ,,Przejscie stalo si¢ tutaj stanem
permanentnym”342, Mimo iz obszar, przez ktéry przechodzi podmiot rytualny, moze
posiadaé atrybuty przeszltego i1 przyszitego stanu, ,,byty liminalne nie przebywaja ani
tam, ani tu. Znajduja si¢ pomiedzy pozycjami wyznaczonymi i uporzadkowanymi przez

prawo, zwyczaj, konwencje i ceremonial”3%,

Jego zdaniem liminalno$¢ stanowi
polaczenie $wigtosci oraz pospolitosci. Twierdzil, ze znajdowanie si¢ w stanie owego
zawieszenia wyznacza swego rodzaju antystrukture, ktdra jest stanem posrednim
miedzy  grupami  spotecznymi  sensu  Stricto,  ustrukturyzowanymi  oraz
zhierarchizowanymi (societas). Model spoteczenstwa pozbawionego struktury okreslit
mianem communitas, dla ktérej liminalnoéé stanowila forme manifestacji***. Zwracat
rOwniez uwage na to, ze communitas oznacza relacje miedzy konkretnymi jednostkami,
stojacymi wobec siebie nawzajem®®, bezposrednia konfrontacje ludzkich tozsamosci.
Wedlug badacza communitas i societas moga wystepowac na réoznych etapach rozwoju

zaréwno kultury, jak i spoteczenstw>*.

Jeszcze ostatnia uwaga: spoleczenstwo (societas) wydaje sie raczej procesem niz rzeczg —

dialektycznym procesem z nastepujacymi po sobie fazami struktury i communitas. Wydaje sig,

340 Tamze, s. 38

341 por. M. Segalen, dz. cyt., s. 40.

342 \/, Turner, Proces rytualny. Struktura i antystruktura, ttum. E. Dzurak, Panstwowy Instytut
Wydawniczy, Warszawa 2010, s. 125.

343 Tamze, s. 116.

344 7ob. tamze, s. 116-117, 126.

35 Turner przywolywat koncepcje relacji Ja-Ty Martina Bubera, a takze wskazywal na istnienie
zbieznosci migdzy communitas w jego rozumieniu a buberowska Wspélnotg — zob. tamze, s. 139, 143.

346 Zob. tamze, s. 129.
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ze istnieje — jezeli mozna uzy¢ tak kontrowersyjnego terminu — ludzka ,,potrzeba” uczestniczenia

w obu tych modalnosciach®*’.

Kategorie liminalno$ci i communitas zostaty zatem splecione z procesem zmian

spotecznych oraz dziatan zwigzanych ze statusami lub pelnionymi rolami.

Turner uwazany jest za tworce antropologii widowisk®*®. W swojej koncepcji
ujmowat rytuat jako jedng z form przedstawien kulturowych. Dzigki nim mozna
wyrazi¢ to, co jest niedostepne w przezyciu, co znajduje si¢ w ,,gtebokich poktadach
zycia spoleczno-kulturalnego™®*®. Zwracal uwage na to, ze symbole prowokuja do
dziatania®°. | Nasze dziatanie w Zyciu codziennym nie jest bynajmniej prosta reakcja na
bodZce. Dzialanie to odbywa si¢ zawsze w ramach stwarzanych przez widowiska

wlasciwe danej kulturze”®

. Jednakze, jego zdaniem, widowiska sa zakorzenione
w dramacie spolecznym, a przyczyna dramatu sa konflikty w budowli spotecznej®2.
Najogolniej rzecz ujmujac, Turner postrzegal rzeczywistos¢ spoteczno-kulturowa jako
podlegajaca ciagtemu procesowi tkanke, ztozona z konfliktow oraz przeciwienstw>>:,
Owa rzeczywisto$¢ wypeliong dramatem i dychotomiami opisywat wielobarwnie — nie
tylko jako S$cieranie si¢ struktur z antystrukturami, lecz takze jako mieszaning gier
spotecznych i symboli®®*, jako zlozono$¢ jednostkowych oraz spotecznych
doswiadczen®®. Co istotne, rytual w rozumieniu Turnera moze nie tylko potwierdzaé,

lecz takze przeksztatcaé rzeczywistos¢®®,

Victor Turner pod pojeciem widowiska rozumiat r6znorodne formy kulturowe,

wsrod ktorych umieszczatl rytuaty. Natomiast amerykanski socjolog, Erving Goffman,

347 Tamze, s. 195.

348 por. J. Tokarska-Bakir, W winnicy rytuatu, [w:] V. Turner, Proces rytualny..., s. 10.

349 V. Turner, Od rytuatu do teatru. Powaga zabawy, ttum. M. i J. Dziekanowie, Oficyna Wydawnicza
Volumen, Warszawa 2005, s. 17.

%0 Zob. tenze, Gry spoleczne, pola i metafory. Symboliczne dzialanie w spoleczeristwie, thum.
W. Usakiewicz, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2005, s. 42; tenze, Las symboli.
Aspekty rytuatow u ludu Ndembu, thum. A. Szyjewski, Zaktad Wydawniczy ,,NOMOS”, Warszawa 2006.
%1 Tenze, Teatr w codziennosci, codziennos¢ w teatrze, thum. P. Skurowski, [w:] Antropologia widowisk.
Zagadnienia i wybor tekstow, red. L. Kolankiewicz, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2005, s. 462.

82 70b. tamze, s. 457.

358 Zob. tenze, Gry spoleczne...; tenze, Proces rytualny...

3% Zob. tenze, Las symboli...; tenze, Gry spofeczne...

3% Zob. tenze, Od rytuatu...

%6 Ppor. S. Jaskulska, ,,Rytuat przejscia” jako kategoria analityczna. Przyczynek do dyskusji nad
badaniem rytualnego oblicza rzeczywistosci szkolnej, ,,Studia Edukacyjne” nr 26, 2013, s. 81.
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tworca koncepcji rytualdw interakcyjnych, widowisko odnosit do opisu czynnosci zycia
codziennego, ktére porownywal do ekspresji zachodzacej na scenie teatralnej’.
Twierdzit, ze cztowiek w kontaktach z innymi przyjmuje pewne role. Rytuaty stanowity
dla niego form¢ przestrzegania regut potwierdzajacych pewien tad spoteczny, bowiem
»rola, jakiej trzyma si¢ jednostka — i jaka jest jej przypisywana — w kontakcie z innymi
ma na ogo6t prawomocny, zinstytucjonalizowany charakter”3*®. Zaktadat przy tym, ze
,Zycie spoleczne nie jest chaotyczne — jest procesem uporzadkowanym (...)"%%°.
Zarazem jednak traktowal rytual jako swego rodzaju funkcje regulujgca relacje

spoteczne, dlatego tez nagle wycofanie si¢ z interakcji oznaczalo dla niego

pozostawienie uczestnikow sytuacji spotecznej w stanie nierownowagi rytualne;j>®.

Warto natomiast zauwazy¢ fakt, ze wszelkie spoteczenstwa, aby by¢ spoteczenstwami, musza
powolywaé swoich cztonkéw na samokontrolujacych si¢ uczestnikow spotkan. Jednym ze
sposobow mobilizacji jednostki do tego zadania jest rytual — uczy ona si¢ spostrzegawczosci,
przywiazania emocjonalnego do wlasnego wizerunku, wyrazania swojego «ja» za pomoca
twarzy, dumy, honoru i godnosci, troski o innych, taktu i pewnego opanowania. Sa to elementy

zachowania, jakie trzeba wdrozy¢ jednostce, zeby miec z niej uzytek jako z uczestnika interakcji

(...)%%

Brytyjski socjolog, Anthony Giddens, uwazatl, Zze rytualy zycia codziennego,
w rozumieniu E. Goffmana, sa mechanizmami ochronnymi. Jednakze nie postrzegat ich

jako mechanizmow psychologicznych, ukierunkowanych na redukcje lgku, lecz jako

362

spoleczne formy jego przezwyci¢zania Tak rozumiane rytuaty moga stuzy¢

podtrzymaniu zaufania 1 bezpieczenstwa ontologicznego, odraczajac wszelkie

363

powatpiewania egzystencjalne brane w nawias w codziennym zyciu>*°. Wskazywal na

to, ze rytuat w nowoczesnosci istotnie stracit na znaczeniu.

357 Por. J.J. Pawlik, dz. cyt., s. 28.

38 E. Goffman, Rytuat interakcyjny, thum. A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 7.

39 Tamze, s. 44.

360 Zob. tamze, s. 24.

361 Tamze, s. 45.

362 Zob. A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé, thuim. A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, 66.

363 Zob. tamze, s. 53, 66—67.
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Zycie zostaje ustrukturowane wokot «otwartych progéw doswiadczeniay, ktore zastepuja dawne
rytualne przej$cia. Sam rytuat jest zewngtrznym punktem odniesienia, o ktoérego zaniku
W odniesieniu do najwazniejszych etapdw zyciowych: narodzin, dojrzewania, malzenstwa
i $mierci, powiedziano juz wiele. Jak wskazywano, zanik rytuatu, ktory wyroznia epoke
nowoczesng, oznacza dla jednostek utrat¢ psychicznego oparcia w sytuacjach wymagajacych

przej$cia®s,

Zdaniem Giddensa w dyskusjach nad statusem rytualu w nowoczesnos$ci na ogoét zwraca
si¢ uwage na to, ze =zanik rytuatu prowadzi do psychicznego braku oparcia,
wymaganego W sytuacji przejscia. Ustrukturyzowane strategie radzenia sobie w takich
chwilach dawniej byly zapewniane przez zbiorowe, solidarne uczestnictwo i formalny
porzadek wpisany w rytuat (np. okres zatoby). Zaznaczyl przy tym, ze istnieje jeszcze
drugie dno problemu zwigzanego ze stabym zaznaczaniem si¢ rytuatlu
W spoleczenstwach nowoczesnych — zanik rytualu pocigga réwniez utrate punktu

odniesienia, brak ukonstytuowania dziatan

Jednakze wraz z utrata tradycyjnych rytualdow przepada co$§ jeszcze wazniejszego. Rytuaty
przej$cia odnosza uczestniczagce w nich jednostki do wigkszych mocy kosmicznych, a tym
samym wigza zycie jednostki z szerszymi kwestiami egzystencjalnymi. Tradycyjny rytuat,
podobnie jak wiara religijna, umieszczat dziatanie jednostkowe w ramach struktur moralnych
i taczyt je z podstawowymi pytaniami dotyczacymi egzystencji ludzkiej. Utrata rytuatlu jest
réwniez utratg mozliwosci uczestnictwa w takich strukturach, niezaleznie od tego, czy ma si¢ do
nich stosunek ambiwalentny, lub jak bardzo wiazg si¢ one z tradycyjnym dyskursem

religijnym?36®,

Ciekawa koncepcje rytualu zaproponowata w latach 60. XX wieku brytyjska
antropolozka, Mary Douglas. Badaczka byta kontynuatorka mysli durkheimowskiej, co
wyraznie przebija z jej prac, zwlaszcza w odniesieniu do zagadnienia spolecznego
znaczenia praktyk. Antropolozka stwierdzila rzecz nastgpujaca. ,,Przede wszystkim
powinni$my przyja¢ do wiadomosci fakt, ze bardzo niewielka czg$¢ naszych zachowan
rytualnych rozgrywa sie w kontekscie religijnym”3®. Lokalizujac duza cze$¢ obrzedow
poza sfera religijna, wlaczyta do kategorii rytuatu czynnosci symboliczne, w znaczacy

sposOb poszerzajac zakres tego pojecia. Jak dostrzegta Martine Segalen, Mary Douglas

364 Tamze, s. 203.

365 Tamze, s. 278.

366 M. Douglas, Czystos¢ i zmaza, thum. M. Bucholc, Pafstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2007,
s. 106.
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1367, W skutecznosci dziatan

czesto traktowala termin obrzed jako synonim stowa symbo
symbolicznych antropolozka dopatrywata si¢ elementu konstytutywnego dla budowania

relacji spotecznych.

Jako istota spoteczna, czlowiek jest tez istota rytualng. Rytual wypierany w jednej formie
odradza si¢ w innych tym silniej, im wigksza intensywno$¢ interakcji spotecznych. Bez listow
kondolencyjnych, telegraméw z gratulacjami czy nawet okazjonalnych pocztowek przyjazn
oddalonego od nas przyjaciela nie bylaby spotecznie rzeczywista. Rytualy spoteczne kreuja
rzeczywisto$¢, ktora bez nich bylaby niczym. Mozna wrecz powiedzie¢, ze rytual jest dla
spoteczenstwa czyms$ jeszcze wazniejszym niz stowa dla mysli. Mozna bowiem wiedzie¢ co$
i dopiero potem znalez¢ stowa, by to wyrazi¢. Nie mozna jednak wejs¢ w relacje spoteczne bez

dziatan symbolicznych3®,
Zdaniem Douglas obrzed wplywa na modyfikacje minionego do$wiadczenia®®,
catkowicie zmieniajac ludzkie postrzeganie, dlatego uwazata, ze bez rytuatu nie mozna
doswiadczy¢ pewnych rzeczy®’®. Twierdzita, Ze zachowanie niesie ze sobg pewne tresci
symboliczne, niekiedy roéznigce si¢ w zaleznosci od kontekstu. ,,Nasze rytualy tworza

wiele matych, wzajemnie niezaleznych podswiatow™3'?,

Warto  jeszcze  wspomnie¢ o badaniach przeprowadzonych przez
amerykanskiego antropologa kultury, Erica Waltera Rothenbuhlera. Badacz pod koniec
lat 90. XX wieku dokonat syntezy najwazniejszych koncepcji rytuatu, na podstawie
ktorych wytonit kilka wspolnych cech tego pojecia. W wyniku analiz, zaproponowat
nastepujaca definicj¢. ,,Rytuat stanowi dobrowolne wykonanie odpowiednio
uwzorowanego zachowania w celu symbolicznego oddziatywania na Zycie powazne lub
uczestnictwa w nim”3"2, Przyjecie elastycznej definicji formalnej umozliwito wiaczenie
do zakresu pojecia rytuatu roznorodnych, pozornie roztacznych zjawisk. Za brytyjskim
antropologiem, Edmundem Leachem, uwazal, Zze rytuatu nie mozna oddzieli¢ od

komunikacji, a symbole, ustanowione przez zachowanie uwzorowane, sa z zasady

367 Zob. M. Segalen, dz. cyt., s. 24.

38 M. Douglas, Czystosé..., s. 101.

369 Mary Douglas wigzata zmiane do$wiadczenia z rytuatami czystosci i nieczysto$ci, uwazala, ze dzieki
nim tworza si¢ wzorce symboliczne. Nie traktowata ich jako odchylen czy punktéw skrajnych, lecz
pojmowata jako swego rodzaju zasad¢ jednosci.

870 Zob. tamze, s. 102.

871 Tamze, s. 107.

372 E.W. Rothenbuhler, Komunikacja rytualna. Od rozmowy codziennej do ceremonii medialnej, ttum.
J. Baranski, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2003, s. 45.
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skuteczne rowniez poza nim. Warstwe¢ komunikacyjng rytuatu traktowat jako kluczowa,
bowiem uwazal, ze ,,(...) kazdy, kto odprawia rytual, przyjmuje idee¢, przynajmniej
domyslnie, Ze jego/jej uwzorowane zachowanie jest symbolicznie znaczace i skuteczne.
To znaczy, uczestnicy rytualu wykonuja co$ symbolicznie, postuguja si¢ symbolami
W celu osiagniecia celow spotecznych®”3. Dlatego tez Rothenbuhler traktowat rytuat
jako niezbedny element Zycia spotecznego®’®, wystepujacy na wielu plaszczyznach —
odwotujgc si¢ do tytutu jego studium nad rytuatem — poczawszy od rozmowy
codziennej, skonczywszy na ceremonii medialnej®’®. Do autora tego powrdce

wielokrotnie na dalszych etapach pracy.

W tym miejscu chcialbym przywotaé jeszcze jedna koncepcje rytuatu, utkang
W szate interpretacji wspotczesnej rzeczywistosci spotecznej. Pod koniec lat 80.
francuski socjolog, Michel Maffesoli, przedstawit koncepcje, w ktorej przekonywat, ze
wspotczesnie mozna zaobserwowaé powrdt plemiennosci i tendencja ta ma charakter
rozwojowy. ,,Tak — trybalizm, we wszystkich dziedzinach, b¢dzie dominujacg wartoscig
w nadchodzacych dziesiecioleciach™®’®. Jego zdaniem zjawisko to splata sie
Z poczuciem przynalezno$ci, ktorego znaczenie jest niezbywalne w tworzeniu

fundamentéw  zycia  spotecznego®’’.

Jednakze  wspoétczesny  trybalizm,
nowoplemienno$¢, w odrdznieniu od tradycyjnie rozumianej plemiennosci, dopuszcza
ulotnoéé i tymczasowosé, a takze mozliwo$¢ zmiany terytorium®’®. | Niemniej wynika
Z tego, ze plemiona te — cho¢ naznaczone pigtnem tymczasowosci 1 wynikajagcym z niej
wymiarem tragicznym — dziataja jednak na korzy$¢ mechanizmu przynaleznosci”®’°. Co
istotne, pomimo braku trwatosci, plemiona wyksztalcaja pewne rytuaty, ktore wyraznie

zaznaczaja swoja obecno$¢ w zyciu ich cztonkow, a nawet — jak twierdzit socjolog —

ulotno$¢ plemion wzmaga ich wyksztatcanie.

873 Tamze, s. 44.

374 Zob. tamze, s. 10.

375 W swoim studium Rothenbuhler po$wiecit kilka uwag rozwinigciu koncepcji komunikacji rytualnej
zaproponowanej przez Jamesa Careya w ramach alternatywy dla komunikacji pojmowanej jako czysty
przekaz. J. Carey przyjmowal, ze komunikacja wymaga powstania pewnej wspolnoty, spolecznego
uczestnictwa, przekroczenia zwyklego przekazywania komunikatow, stopienia si¢ ze sobag medium
z komunikowana treécig — por. D. McQuail, dz. cyt., s. 87. Model komunikacji rytualnej jest jednym
Z podstawowych w teorii komunikowania, niekiedy tez jest btgdnie przypisywany Rothenbuhlerowi.

376 M. Maffesoli, Czas plemion. Schyfek indywidualizmu w spoleczenstwach ponowoczesnych, ttum.
M. Buholc, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 3.

877 Zob. tamze, s. 11.

378 Zob. tamze, s. 207, 215.

879 Tamze, s. 208.
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Niezaleznie od trwaloéci plemienia, rytuaty sa niezbedne. Mozna by skadinad zauwazy¢, ze
Zajmuja one coraz powazniejsze miejsce w zyciu codziennym. Istnieja mniej lub bardziej
niedostrzegalne rytuaty, ktore pozwalaja si¢ poczu¢ swobodnie, ,,by¢ statym klientem” w jakim§$
barze czy nocnym lokalu. Nigdy nie naruszyliby$Smy ich, biorgc kupon na wyscigi lub loterig,
chcac by¢ dobrze obstuzonym przez sprzedawcow w sagsiedztwie lub pospacerowaé jakas
konkretna, okreslong ulica. Rytualy przynaleznosci odnajdujemy oczywiscie w biurach

i pracowniach, coraz wickszg uwage zwraca na nie spoteczna antropologia pracy .

M. Maffesoli wskazywat na to, ze rytuaty — z racji swojego powtarzalnego charakteru —
zapewniajg poczucie bezpieczenstwa oraz przypominajg o przynaleznosci do jednego
organizmu, a wrecz umozliwiaja grupom istnienie®®. Choé zawieraja w sobie pewien
aspekt tajemnicy — zgodnie z mys$la zaczerpnigta od Durkheima — pomagaja wyrazac,
a zarazem wzmacnia¢ wrazliwo$¢ zbiorowa. Dla Maffesoliego nie bez znaczenia
pozostawaly czynniki emocjonalne, majace moc jednoczaca spoteczno$é¢3?. Ponadto
socjolog twierdzit, ze postep technologiczny, a w tym rozwdj mediow — moze wzmagad

383

plemienno$¢>*°. Akcentowat istnienie — postugujac si¢ jego stowami — dialektyki masy

| plemienia. Spoleczenstwo masowe 0Oraz plemiona rozumiat jako dwa bieguny, miedzy

ktorymi uwidacznia sie ciagle przechodzenie®4,

Zmierzajac do konca tego krotkiego przegladu ogoélnych koncepcji rytuatu,
chciatabym odwota¢ si¢ do Martine Segalen, ktora zwrdcita uwage na
niebezpieczenstwo zwigzane z przyjmowaniem skrajnego puntu widzenia w sprawie
obecnego statusu rytuatéw. Uwazata, ze watpliwosci budzi zaréwno twierdzenie
o catkowitym ich zaniku, jak i nadmierne dopatrywanie si¢ ich obecnosci®®®.
Umiarkowanym stanowiskiem, jej zdaniem, jest zalozenie, ze plaszczyzna rytualu
ulegla zmianie, bowiem nastgpilo przemieszczenie rytuatu z centrum na obrzeza tego,

co spoteczne®®, Twierdzila takze, ze ,,kazda epoka ma obrzedy, na jakie zashuguje”®¥’.

380 Tamze, s. 208.

381 Zob. tamze, s. 43, 2009.

382 7ob. tamze, s. 37, 191.

383 Zob. tamze, s. 207, 154.

384 Zob. tamze, s. 149, 155, 192, 214, 2109.
385 Zob. M. Segalen, dz. cyt., s. 29.

36 Zob. tamze, s. 31.

%7 Tamze, s. 33.
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Nalezy zebra¢ powyzsze mysli 1 wyszczegdlni¢ czynniki konstytuujace rytuat
oraz z nim wspotwystepujace. Jak podkreslalam w poprzednim podrozdziale, rytuat
charakteryzuje si¢ posiadaniem warto$ci symbolicznej oraz funkcji komunikacyjnej. Na
podstawie powyzszych rozwazan mozna dokona¢ pewnego uzupehnienia tej krotkiej
listy. Rozni autorzy wskazuja na zwigzek rytualu z normatywnoscig. W odniesieniu do
religii rytual obejmuje wzory obchodzenia si¢ z przedmiotami §wigtymi, w przypadku
sfery laickiej normatywno$¢ uwidacznia si¢ w ustalonym zespole zachowan,
wyrazajacych stosunki spoteczne (np. rytualy interakcyjne). Rytuat peini funkcje
granicy, oddzielajacej czas $wiateczny od zwyklego, codzienno$¢ od niecodziennos$ci
(liminalno$¢). Wyznacza takze zmiang pewnego stanu (przejscie), co moze wigzaé si¢
zZ cykliczno$cia zycia lub — na gruncie sytuacji spotecznej — z wiaczeniem do grupy lub
wylaczeniem z niej. Przede wszystkim za$ rytuat konstytuuje przynaleznos¢ do danej
grupy spolecznej i nalezy zwrdci¢ uwage, ze bez kontekstu spotecznego rytualy sa
niemozliwe. Przechodze teraz do analizy koncepcji rytualu w powigzaniu
z konsumpcja. Jak pokaze, wyodrgbnione powyzej czynniki moga ujawniaé si¢ takze
w sferze konsumpcji, przy czym w plaszczyznie zlaicyzowanej istothym elementem
rytuatu istotne bedg wzory obchodzenia si¢ z przedmiotami codziennego uzytku, nie za$

z obiektami $wigtymi.

3.3. Przeglad wybranych koncepcji rytuatu w kontekscie konsumpcji

Ukazanie zwigzku rytuatu z konsumpcja, zwlaszcza w jego wspotczesnej
odstonie, jest skomplikowane, gdyz uwiktane jest w duza liczbe waznych watkow.
Kulturoznawcze badanie tej relacji wigze si¢, migdzy innymi, z problemem ujmowania
dobr konsumpcyjnych oraz sposobéw obchodzenia si¢ z nimi, a takze rozumienia
wplywu dobr konsumpcyjnych na jednostke i spoteczenstwo. W niniejszym
podrozdziale odwotam si¢ do wybranych koncepcji dotykajacych zwigzku rytuatu
Z konsumpcja. Niemniej jednak chciatabym, poprzez ich analize, zasygnalizowac
bogactwo zagadnien wchodzacych w zakres tej tematyki. Ukaze tu, w jaki sposob — od
strony codzienno$ci konsumenta — jest ujmowana relacja migdzy konsumpcja
arytuatem w perspektywie konsumowanych przedmiotéw, zakupow, przyjmowanego
stylu zycia, wlaczania 1 wylaczania si¢ ze $wiata spolecznego. Przedstawie rowniez

zagadnienie mozliwos$ci przyswajania oraz utrwalania znaczen dobr w rytuatach
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konsumpcyjnych z uwzglednieniem roli reklamy w kulturowym procesie transmisji

znaczen.

Przejécie do analizy koncepcji rytuatdéw konsumpcyjnych wymaga pewnego
wprowadzenia. Przede wszystkim trzeba podkresli¢c, ze w ogdlnosci rytuaty czesto
zazebiajg si¢ z konsumpcja. Dawniej bylo to widoczne zaréwno w sferze religijne;j,
chociazby w rytualnym spozywaniu ofiar*®, jak i w sferze laickiej, w ktorej wspolne
biesiadowanie umozliwiato ukazanie pozycji spotecznej oraz podkreslenie stosunkéw
wladzy*®. Jak zauwazyt Andrzej Zwolifiski, socjolog i teolog, wiele form konsumpcji

posiadato $ciste wzory zachowan.

Dzigki spotkaniom i zgromadzeniom przy stole jednostki potwierdzaly wspolne wartosci,
dokonywaly swoistej ,,odnowy moralnej” (wyrazenie Durkheima). Dotyczylo to wszystkich
swiat religijnych 1 $wieckich, rytualdéw masowych (manifestacja, mecz, olimpiada) czy

zachowan codziennych (formy grzecznosciowe zachowan, troska o strdj, sposob spozywania
)30

positkéw i ich jako$é
Co wazne, i w sferze religijnej, 1 §wieckiej istotng role odgrywat stél, ktory po dzis
dzien stanowi rozpoznawalny symbol miejsca rytualnych spotkan, kojarzony
z odswigtnymi lub doniostymi zdarzeniami. ,Rytual stotu, niezwykle zrdéznicowany
historycznie, geograficznie 1 spolecznie, nie odgrywa juz tak waznej roli, jak

dawniej3!,

Wspotczesnie rozumiane pojecie konsumpcji posiada zgota odmienne znaczenie
od swojego nominalnego odpowiednika sprzed rewolucji kapitalistycznej, co istotnie
wplyneto na sposob rozumienia rytuatdéw zwigzanych z konsumpcjg. Zamiast stotu
symbolem konsumpc;ji stat si¢ — za sprawg Karola Marksa — towar oraz — pod wptywem
Jeana Baudrillarda — jego znaczenie. W tym miejscu nalezy wspomnie¢, ze K. Marks
dokonat waznej krytyki gospodarki kapitalistycznej. Twierdzil, ze stosunki spoteczne
ulegaja zaposredniczeniu przez towary, co prowadzi do uprzedmiotowienia relacji

miedzyludzkich oraz alienacji. Wielu autorow pozostaje wiernym krytyce K. Marksa

3% Por. m.in. Jedzenie, rytuaty...

389 Por. m.in. G. Althoff, dz. cyt.

390 A, Zwolinski, dz. cyt., s. 326-327.
31 Tamze, s. 348.
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i za nim postrzega konsumpcje przez pryzmat fetyszyzmu®®2, Przede wszystkim jednak,
nie sposob tu poming¢ wktadu Jeana Baudrillarda, francuskiego filozofa, ojca kategorii
spoteczenstwa konsumpcyjnego, na ktorego pogladach naukowych pietno odcisneta
mysl Marksa, ktora tez znalazla si¢ w wyjsciowym punkcie jego rozwazan. Co istotne,
J. Baudrillard skierowal uwage badaczy konsumpcji i rytuatu z pojecia towaru na
pojecie warto$ci znakowej. Twierdzil, ze konsumujemy znaki, a nie towary. W swoim
bodaj najwazniejszym dziele Symulakry i symulacja dowodzil, ze wspoétczesnie zyjemy
W hiperrealnosci, halucynacyjnym podobienstwie rzeczywistosci; symulacji bedacej
wytworem znakoéw, ktorych noénikami sa rzeczy®®. Mimo iz ze stanowiska
J. Baudrillarda przebija skrajny sceptycyzm i niekiedy dostrzega si¢ w nim pewne
stabosci®®, trudno jest odmowié jego koncepcji wptywu na prace pozniejszych badaczy.
Wielu z nich bowiem podejmowato si¢ polemiki z J. Baudrillardem lub dokonywato
reinterpretacji znaczenia dobr konsumpcyjnych. Faktem jest, ze uchwycona przez tegoz
zmienno$¢ znaczen przesigkla mysl badaczy zaréwno konsumpcji, jak i rytualu. Warto
teraz przej$¢ do omoéwienia wybranych koncepcji ukazujacych zwigzki rytuatu ze sferg
konsumencka, w ktérych watek przemieszczania znaczen bedzie tworzyt swego rodzaju

ramg¢ teoretyczng.

W 1987 roku Daniel Miller, brytyjski antropolog, przeciwstawial si¢
pojmowaniu nabywania dobr oraz konsumpcji przez pryzmat reifikacji 1 procesu
alienacji, wywodzacemu sie z tradycji myslowej Karola Marksa®®. Przede wszystkim
Miller odroznial nabywanie dobra od konsumpcji w sensie wilasciwym. Badacz
postrzegat konsumpcje jako proces, w ktorym dokonuje si¢ transmisja symboliczna, pod
wptywem ktoérego dobro zostaje przyswojone. W tym sensie zostaje zniesione
wyobcowanie, a konkretne przedmioty zostaja niejako obdarzone znaczeniami

0sobistymi®®. Z kolei kilka lat pozniej kanadyjski antropolog, Grant McCraken,

392 Np. niemiecki teoretyk kultury, Hartmut Bohme stwierdza rzecz nastepujacg. ,,Nie ulega watpliwosci,
ze fetyszystyczna kultura konsumpcji podtrzymuje gospodarke i stanowi zarazem gtéwne pole ekspresji
afektywnej energii spotecznej” — zob. H. Bohme, Fetyszyzm i kultura. Inna teoria nowoczesnosci, ttum.
M. Falkowski, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 317.

393 Zob. J. Baudrillard, Symulakry i symulacja, ttum. S. Krélak, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2005,
s. 33.

3% 7ob. Baranski, Swiat rzeczy. Zarys antropologiczny, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2007, s. 250.

3% W zasadzie pojecia reifikacji i alienacji bezposrednio wywodza sie z filozofii Georga Wilhelma
Friedricha Hegla, natomiast Karol Marks odniost je do sytuacji rynkowej, dlatego tez wigkszo$¢ badaczy
konsumpcji odnosi si¢ do tego ostatniego. Pojgcia te zostaty takze ujete w koncepcji Jeana Baudrillarda.
3% Zob. D. Miller, Material Culture and Mass Consumption, Basil Blackwell, Oxford 1987, s. 178-218.
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przedstawil swoja koncepcje¢ rytuatdéw konsumpcyjnych. Dostrzegal on silny zwigzek
migdzy nabywanymi czy posiadanymi przedmiotami a ich uzytkownikiem. Zaktadat
bowiem, iz pod wptywem obcowania z przedmiotem dochodzi do transferu znaczenia —
»akt ujednostkowienia jest w efekcie probg przeniesienia transferu znaczenia
z wlasnego $wiata jednostki na nowo uzyskane dobro”3%’. Antropolog twierdzit, ze
obcujac z danym dobrem uzytkownik, z jednej strony, przyswaja znaczenia w nie
wpisane, tgcznie z wszelkimi jego znaczeniami uwarunkowanymi przez kulture, a dalej
— rynek czy marketing, z drugiej za$ — przypisuje temu dobru prywatne znaczenia.
Dlatego tez, jego zdaniem, rytualy stuzg naznaczeniu uzyskanego dobra przez
uzytkownika, sg takze praktykami symbolicznie wyrazajacymi przynalezno$¢ owego
dobra. Badacz wigzal rytual z dzialaniem symbolicznym, ktére wptywa na kulturg
W tym sensie, ze moze nadawac¢, zmienia¢ lub utrwala¢ znaczenia poszczegolnych jej
elementow. Nalezy wspomnie¢, ze G. McCracken wyodrebnit w swojej koncepcji
rytuaty posiadania, wymiany oraz pozbywania si¢ rzeczy. Rytualy posiadania zasadzaja
si¢ nie tylko na dbatosci o przedmioty, lecz rowniez wiaczaja uzytkownika w pole
znaczen wpisanych w przedmioty, a w tym réwniez w role spoteczne. Rytuaty wymiany
splataja ze sobg osoby Ww niej uczestniczace oraz ich intencje, umozliwiajg
przemieszczanie Si¢ znaczen (np. obdarowywanie w okolicznosciach od$wietnych).
Natomiast rytualy pozbywania si¢ przedmiotdbw wiaza si¢ ze zmiang lub
wymazywaniem znaczen przedmiotow. We wszystkich tych przypadkach postgepowanie

h3%, Niewatpliwie

z rzeczami obejmuje pelen repertuar znaczen w nie wpisanyc
koncepcja G. McCrackena ujmuje konsumpcj¢ w szerszym znaczeniu, wykraczajagcym

poza rozumienie odnoszace je do nabywania i1 posiadania dobr.

Warto rowniez przywota¢ koncepcje brytyjskich badaczy, ktérzy w ramach
analizy znaczenia rzeczy w tworzeniu stosunkow spolecznych poswigcili kilka uwag
rytuatom konsumpcyjnym. W 1979 roku Mary Douglas (antropolozka) i Baron
Isherwood (ekonomista), dowodzili, iz na wszelkie dobra, a w tym dobra
konsumpcyjne, trzeba spojrze¢ jak na nosniki znaczen i rozumieé¢ je jako widzialne

znaki warto$ci, pomocne w realizacji pewnych dazen. Dzigki przedmiotom oraz ich

397 Ttum. wiasne. ,,The act of personalizing is, in effect, an attempt to transfer meaning from the
individual’s own world to the newly obtained good” — G. McCracken, Culture and Consumption. New
Approaches to the Symbolic Character of Consumer Goods and Activities, Indiana University Press,
Bloomington-Indianapolis 1990, s. 85.

3% por. J. Baranski, Swiat rzeczy..., s. 256-258.
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uzywaniu, znaczenia — jako ukonkretnione — zostaja wlaczone do codziennosci.

7399 jest uwarunkowane

Zwracali uwage na to, ze znaczenie ,pltynie i unosi si¢
kontekstem spotecznym i réwnocze$nie go warunkuje. W tym sensic dobra mozna
rozumie¢ jako warunek spotecznego uporzadkowania. Konsumpcje za$ pojmowali jako
seri¢ rytualow oraz twierdzili, ze ,,uwzorowany przeptyw débr konsumpcyjnych moze
ukazaé mape spotecznej integracji”*®. Zdaniem badaczy konsumpcja posredniczy
w stosunkach spotecznych. ,,.Dobra, w tej perspektywie, sg rytualnymi dodatkami;
konsumpcja jest procesem, ktorego zasadniczg funkcja jest nadawanie sensu
nieokreslonemu przeplywowi zdarzen™®. Po kilkunastu latach Mary Douglas
rozwingta problematyke zapoczatkowang w latach 60. i kontynuowang pod koniec lat
70. w ramach wspotpracy z Baronem Isherwoodem, co doprowadzito ja do wniosku, ze
na kulture sklada si¢ cate bogactwo indywidulanych wyborow, dotyczacych nie tyle
samych dobr, co rodzajow relacji spotecznych®®®. Przy tym jednak badaczka jasno
odgradzata si¢ od rozumienia konsumpcji jako dziatania stuzacego jedynie

manifestowaniu wyborow konsumenta.

Kultura stanowi rezultat niezliczonych jednostkowych wyborow. Nie chodzi tutaj jednak
0 wybory dokonujace si¢ migdzy towarami, ale tymi dotyczacymi migdzyludzkich relacji.
Podstawowy wybor, jakiego dokonuje cztowiek, dotyczy tego, w jakiej spoteczno$ci pragnie on
zy¢. Nastepnie zgodnie z wyborem, ktérego dokonat, podejmuje on kolejne decyzje i dziatania.
(...) Wszystkie kolejne wybory sa konsekwencja tego najwazniejszego dokonanego na samym
poczatku — deklaracji przynaleznosci do okreslonej formy spotecznej. (...) Produkty sa
dobierane wlasnie ze wzgledu na to, ze nie s3 neutralne, Ze niosg istotne znaczenia. S3 one
wybierane w akceptowalnych i preferowanych formach, natomiast sa nietolerowane

W niektorych postaciach odrzuconych spotecznie. Bunt i wrogo$¢ zawiera sie w ich wyborze*®,

39 Przytaczam rozwinigcie cytowanego fragmentu: ,,But what is meaning? It flows and drifts; it is hard to
grasp” — M. Douglas, B. Isherwood, The World of Goods. Towards an anthropology of consumption,
Routledge, London-New York 2002, s. 43.

400 Thum. wiasne. ,,The patterned flow of consumption goods would show a map of social integration” —
tamze, s. XXII.

401 Thum. wlasne. ,,Goods, in this perspective, are ritual adjuncts; consumption is a ritual process whose
primary function is to make sense of the inchoate flux of events” — tamze, s. 43.

42 por. J. Baranski, Etnologia i okolice. Eseje antyperyferyjne, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 242.

403 M. Douglas, W obronie zakupéw, ttum. M. Bogunia-Borowska, [w:] Socjologia codziennosci, red.
P. Sztompka, M. Bogunia-Borowska, Wydawnictwo Znak. Krakoéw 2008, s. 338.
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Mary Douglas pozostata wierna swoim wczesniejszym pogladom, akcentujagcym
znaczenie spotecznych relacji. Mozna zauwazy¢, ze w powyzszym fragmencie pojawito
si¢ takze odniesienie do buntu, ktére wymaga wyjasnienia. Antropolozka uwazata, ze
bunt, ktory pojmowata jako fundamentalng postawe kulturows, stanowi nieprzerwanie
inspiracje dla zachowan konsumpcyjnych. Twierdzita takze, iz bunt — w odniesieniu do
konsumpcji — moze potwierdzaé, ze mamy do czynienia z racjonalnie, logicznie
zachowujacym si¢ konsumentem. We wczesniejszych latach w nauce niejednokrotnie
przygladano si¢ grupom spolecznym przejawiajgcym postawe¢ buntu wobec
rzeczywisto$ci zastanej. W drugiej potowie XX wieku wiele badan poswigcono ruchom
kontrkulturowym (np. hippisi) oraz subkulturowym (np. motocyklisci), ktore od
momentu powstania, przypadajacego na koniec lat 60., charakteryzowaty si¢ duzg
popularnoscig. W latach 70. inni brytyjscy badacze wdrozyli metod¢ analizy stylow
subkulturowych pod katem ekspresji rytualnej*®®. Charakterystyczne cechy tych grup,
a migdzy innymi widowiskowo$¢, zachowania (takie, jak zargon czy ubior) oraz odbior
spoteczny, skladajace si¢ na specyficzny styl, zostaly zinterpretowane jako wyraz
pewnej hierarchii spolecznej. Style te potraktowano jako forme ekspresyjnego elementu
kultury. E.W. Rothenbuhler stwierdzit, ze w przypadku subkultur mozna dostrzec
pewne podobienstwo miedzy dziataniami, ideatami oraz  przedmiotami,
symbolizujacymi przynalezno$¢ do grupy, dzigki czemu wylania sie¢ pewien
rozpoznawalny 1 uwzorowany styl, wyrazajacy pewne zaleznos$ci spoteczne. Styl ten
wymaga zaangazowania pewnej spolecznosci, co poswiadcza o jego wymiarze
zbiorowym. Ponadto ,stworzono tutaj kompleks uzytecznosci, estetyki, opozycji

semiotycznych i metafor”%®

. Bez trudno$ci mozna wyodrebni¢ w nim elementy
symboliczne, ktére — w powigzaniu z powyzej wyodrebnionymi cechami — przemawiaja
za rytualnym charakterem stylu subkulturowego. Badacz odnidst analiz¢ subkultur do
swojej definicji rytuatu 1 warto dodaé, ze wskazywat rowniez na obecnos¢ w stylu
subkulturowym takich cech, jak powtarzalno$¢ oraz uczestnictwo w powaznym zyciu.
Rothenbulher zwrocil uwage na to, ze pewnym uwzorowanym zachowaniem cechuja
si¢ takze grupy fanow, dzigki czemu mozna je analizowa¢ w odniesieniu do rytuatu.
Jego zdaniem w przypadku tych grup uwidacznia si¢ nie tylko okresowe powtarzanie

zachowan, ale i tendencja do gromadzenia si¢ czy aranzowania pewnych elementow

zycia grupowego, np. strojow, wyrazajacych przynalezno$¢ do grupy. ,,Cho¢

404 Zob. E.W. Rothenbuhler, dz. cyt., s. 138.
405 Tamze, s. 139.
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poszczegbdlne wydarzenia maja wigksze lub mniejsze znaczenie, a zatem rézna rangge,
wielu fanéw traktuje je bardzo powaznie, stad takie rodzaje aktywnos$ci maja charakter
zdecydowanie zrytualizowany — sa one wzorami, ktoérych ukryte mozliwos$ci rytualne

ujawniaja sie¢ w réznym stopniu”4%,

Niewatpliwie opisane powyzej uwzorowane style zawierajg w sobie pewien
element statoéci, cho¢by w odniesieniu do wystgpowania pewnych rozpoznawalnych
przedmiotow-atrybutéw, kryjacych w sobie cate bogactwo znaczen, wskazujacych na
przynalezno$¢ do danej grupy. Nie oznacza to, ze kazdorazowo rytuaty w sferze
konsumenckiej sa zakotwiczone w niezmiennych znaczeniach. Wszak we wspolczesne;j
kulturze przesigknigtej duchem postmodernizmu niejednokrotnie podkresla sig
zmienno$¢ znaczen, co dotyka réwniez rytuatow w sferze konsumenckiej. Te mysl
oddat francuski ekonomista i socjolog, Dominigiue Bouchet. Trzeba zaznaczy¢, ze
okreslit on mianem wspdlczesnej formy rytuatu nie tylko konsumpcje, lecz takze

reklame.

Wspotczesna konsumpcja i reklama mogg by¢ traktowane jako wspotczesna forma rytualu. Sg
to dynamiczne procesy, w ktorych toku rozmaite pojgcia sg nieustannie redefiniowane. Stanowia
one cze$¢ mechanizmu tworzenia nowych i przywotywania starych znaczen. Jednostki i grupy
postuguja si¢ konsumpcja, aby komunikowac to, w jaki sposob organizuja swoj Swiat, odnoszac

go do pewnej hierarchii wartosci. We wszelkich relacjach miedzy ludZzmi — poczynajac od

lektury poezji, na kupowaniu chleba konczac — mozna odnalezé znaczenia*®’.

Badacz akcentowal wystepowanie we wspotczesnej kulturze braku stalosci odniesien,
ktora pociaga za soba ciagla potrzebe redefiniowania znaczen. Oczywiscie, odbija si¢
w tym echo mysli J. Baudrillarda. Niemniej jednak D. Bouchet w swojej koncepcji
poszedt o krok dalej — skonstruowat termin ludzi-kameleonow, w ktorych dziataniu
odbija si¢ owa zmienno$¢ 1 okazjonalno$¢ znaczen oraz zarysowuje si¢ tendencja
siegania po nowe. Osobowo$¢ tych osob podlega cigglym przeobrazeniom. Klase te
badacz odnidst do typowych przedstawicieli kultury doby zakupow i reklamy?°8,

Wspomniatam, ze D. Bouchet traktowat reklame¢ jako forme¢ rytuatu. Z kolei

J. Baudrillard, mimo iz w jakim$ sensie dostrzegal powigzania reklamy z rytualnoscia,

406 Tamze, s. 104.
47 D, Bouchet, 1991 — cyt. za J. Baranski, Swiat rzeczy..., 5. 346.
408 Por. tenze, Etnologia i okolice..., s. 250-251.
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postrzegat ja w odmienny sposob. Przypomnijmy, ze J. Baudrillard twierdzil, ze
konsumujemy znaki, a nie towary. Badacz uznal, Ze skoro nie ma juz czego$ takiego jak
scena towaru, reklama obrazuje jedynie pusta forme. Dlatego tez podwazat sensownos¢
traktowania reklamy jako komunikacji*®®. Ponadto dowodzil, iz symulacja jest
uwodzeniem, ktore w czystej postaci jest gra kierowang reguta — ma charakter rytualny,
bowiem chroni tajemnicg. Pomimo tego, ze czasy wspoOlczesne mozna nazwaé erg
uwodzenia, pod wplywem umasowienia uwodzenie — jego zdaniem — zostalo odarte
Z tajemnicy, zwigzato si¢ z obscenicznoscig. Moze to za$ prowadzi¢ do inwolucji
uwodzenia, a miedzy innymi utraty jego rytualnosci*'°.

Inni badacze, w odroznieniu od J. Baudrillarda, nie tylko traktuja reklame¢ jak
forme komunikacji, lecz takze taczg ja z rytualnos$ciag. Warto w tym miejscu przywotaé
spostrzezenie E.W. Rothenbuhlera. ,,Wszelako reklama moze by¢ roéwniez forma

h”*1, Badacz dostrzegal zwigzek

rytualnego wyrazania rol i stosunkow spolecznyc
reklamy z systemami znaczen, a oprocz tego twierdzit, ze reklama moze wplywac nie
tylko na nie, lecz takze na wyobrazenia dotyczace dobrego zycia i predykcje¢ ludzkich
zachowan. Wskazywal na to, ze jako medium bazujace na perswazji, reklama moze
oddziatywaé wielorako — wptywa¢ na poznanie, zachowanie czy nastawienie. Z kolei
duzo wczesniej Erving Goffman w swoim studium nad rdéznicami plciowymi
uchwyconymi w sztuce wizualnej, zwrocit uwage na to, ze reklamy moga
odwzorowywacé pewne relacje spoleczne zakodowane w rytuale. Twierdzil, Ze, co
prawda, reklama narzuca pewng idealizacj¢ — wymagajaca swego rodzaju interpretacji
narzuconej interpretacji — przez co zachowania prezentowane w reklamach moga
przybiera¢ posta¢ hiperzrytualizowang. Dowodzit jednak przy tym, iz bazuja one na
stereotypowych wzorach sytuacji spolecznych, przez co powoduja latwos¢ w ich
odczytaniu®2, Natomiast Grant McCracken w koncepcji rytuatéw konsumpcyjnych
wskazujac na to, ze uzytkownik przyswaja znaczenia wpisane w dobra, o czym juz,

Z reszta, wspomniatam, dodal rowniez, ze agencje reklamowe, jak 1 $wiat mody rowniez

409 Zob. J. Baudrillard, Symulakry..., s. 118.

410 7ob. tenze, O uwodzeniu, ttum. J. Marganski, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2005, s. 172, 176.
411 E.W. Rothenbuhler, dz. cyt., s. 96.

412 7ob. E. Goffman, Gender Advertisements, Harper & Row, New York 1979.
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pelnia funkcje w tej trajektorii ruchu znaczenia. Jak twierdzit, ,,przenosza znaczenie
z kulturowo i historycznie ukonstytuowanego $wiata w dobra”*3,

Do tej pory przedstawitam watki wigzace wspotczesng konsumpcje z rytualem
w perspektywie znaczen posiadanych lub konsumowanych débr, obieranych styli oraz
w konteks$cie reklamy. Nalezy jeszcze odnie$¢ si¢ do jednego z najbardziej
charakterystycznych dziatan konsumenta, a mianowicie tematu zakupow. Pod koniec lat
90. Daniel Miller przedstawil swoje rozumienie rytualdw w zyciu wspotczesnego
zachodniego konsumenta w kontekscie badania nad zwigzkami codziennosci
i niecodziennos$ci***. Ow badacz w ramach swojego stanowiska postuzyt sie analogia do
dziatalno$ci o charakterze religijnym. Dokonat analizy aktu ofiarnego w konteks$cie
robienia zakupow, w efekcie czego dostrzegt duze podobienstwa miedzy tymi
dziataniami. Stwierdzil bowiem, ze w obydwu przypadkach zachodzi wymiana dobr,
swoiste poswigcenie czego§ na rzecz uzyskania czego$ innego. Ponadto pewne
podobienstwo obejmuje takze niejednokrotnie wystepujaca w przypadku aktow
ofiarnych praktyke konsumowania lub niszczenia ofiary, co naturalnie przywodzi na
mys$l konsumpcj¢ dobr dokonanych podczas zakupoéw. Jednakze takie poréwnanie
stwarza pewne trudno$ci wynikajagce z braku reprezentanta bytu transcendentnego
w przypadku zakupow. Dlatego tez D. Miller zestawil akt ofiarny z przypadkiem
obdarowywania, niejednokrotnie zwigzanego z wyrzeczeniem ze strony darujacego,
pomijajacego przy tym wymog wzajemnosci. Odnoszac si¢ do podarunkow
przekazywanych w obrgbie rodziny w ramach $wiat, podkreslal, iz moga one wynikaé
Z potrzeby odnowienia pewnego porzadku, nadania znaczenia cigglosci w danym
rodzie. Zachodzi tu podobienstwo wzgledem aktéw ofiarnych, ktore petnity funkcje
odnawiajaca wiezy czy porzadek wewnatrz danej spotecznosci. W tym sensie akt
obdarowywania moze nasuwac skojarzenie z transcendowaniem ponad $miertelng
egzystencje¢, moze tez oznacza¢ dzialanie na rzecz celow wyzszych anizeli chwilowe
potrzeby. D. Miller odrézniat zakupy rodzinne od szerszego, rodzinnego kontekstu
zakupow. Wskazywatl, Zze obydwa przypadki moga by¢ rozumiane jako afirmacja
rodziny, przy czym o ile pierwsze z nich odnosi si¢ do zdarzen akcydentalnych, o tyle te

drugie okresla pewng stalos¢ w potwierdzaniu, a zarazem kultywowaniu cigglosci

413 Ttum. wlasne. ,,As we have seen, advertising agencies and the fashion world move this meaning from
the culturally and historically constituted world into the goods. Whit their possession rituals individuals
move this meaning out of the goods into their lives” — G. McCracken, dz. cyt., s. 85.

414 Zob. D. Miller, Teoria zakupéw, thum. M. Krol, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2011.
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rodowej, wyrazajac przy tym relacje wewnatrzrodzinne*'®. Z kolei Randall Collins,
amerykanski socjolog, ktory rozwinagt koncepcj¢ rytuatdéw interakcyjnych Ervinga
Goffmana, stwierdzit w 2004 roku, ze pomimo rozwoju sklepoéw internetowych nie
zaniknie zainteresowanie sklepami czy galeriami handlowymi. Uwazal bowiem robienie

zakupow za forme rytuatu spotecznego.

Robienie zakupéw w komfortowych warunkach jest potaczeniem przedstawienia, muzeum
i doswiadczenia ttumu (...). Kupowanie czego$ moze by¢ postrzegane jako ptacenie za dostep do
doswiadczenia, w takim samym stopniu, a moze nawet wigkszym, jak placenie za uzytkowa
warto$¢ kupionego przedmiotu. Dla niektorych ludzi i w niektoérych sytuacjach robienie
zakupow nie jest dzialaniem uzytkowym, ale znaczng cze¢$cig jego uroku jest sktadnik w postaci

rytuatu spotecznego*®.

Warto réwniez podkresli¢ fakt, iz czesto zwraca si¢ uwage na specyfike czasu
I miejsca robienia zakupdéw. Zacznijmy od ukazania specyfiki czasu zakupow. Russel
W. Belk oraz Wendy Bryce, amerykanscy teoretycy marketingu, akcentowali czas, na
jaki przypadaja gtowne zakupy podejmowane w ciagu roku. Obecnie jest nim okres
Bozego Narodzenia, ktéry kalendarzowo zbiega si¢ z przedchrzescijanskim
swietowaniem w okresie przesilenia zimowego, Saturnaliami, podczas ktorych rowniez
obdarowywano si¢ prezentami. Twierdzili, Ze obecnie okres ten kojarzony jest przede
wszystkim z dorocznymi zakupami*’. Innymi stowy, zakupy zbiegaja sie z okresem
przejsciowym, a ponadto wigzg si¢ z obdarowywaniem 1 utrzymywaniem pewnego
porzadku spotecznego. Z kolei etnolog, Janusz Baranski, dostrzegl, ze czas, w ktorym
na co dzien konsumenci najczgsciej odwiedzaja centra handlowe, przypada na weekend,
okres przej$ciowy. ,,Fakt, iz gtéwny ruch ma miejsce w czas weekendu, zbiega si¢
Z przejSciowym, liminalnym charakterem tego okresu, stad atmosfera rozluznienia
I ludycznosci, zatrzymania czasu, a na pewno jego «Zabijania», ktorg mozna odczué

w centrach handlowych, wydaje sie szczegdlnie uzasadniona*'®,

W powyzszych
koncepcjach uwidacznia si¢, iz badacze akcentuja zwigzek czasu zakupow
Z liminalno$cig. Nalezy takze zwroci¢ uwage na specyfike miejsca zakupow. W 1999

roku socjolog, George Ritzer, wskazywal na nowg organizacje swiata ponowoczesnego

415 Por. J. Baranski, Etnologia i okolice..., s. 261-262.

416 R, Collins, £arncuchy rytuatéw interakcyjnych, thum. K. Suwada, Zaklad Wydawniczy ,,NOMOS”,
Krakow 2011, s. 81.

47 Por. J. Baraniski, Etnologia i okolice..., s. 248-249.

418 JBaranski, Swiat rzeczy..., s. 321-322.
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skupiong wokoét $wigtyn konsumpcji*t®. Wérod nich wymienit miedzy innymi ,,centra

handlowe, do ktorych ludzie udaja si¢, aby praktykowa¢ swa «konsumencka
religie»”*?°. Przywotal mysl niemieckiego mysliciela, Maxa Webera, ktory twierdzit, ze
pod wplywem post¢pujgcej racjonalizacji, o ktorej juz wspomnialam w pierwszym
rozdziale, §wiat zatraca swoja tajemniczo$¢ i magie*?t. Natomiast G. Ritzer zwrocit
uwage na to, ze wspolczesne nowe $rodki konsumpcji starajg si¢ przywrocic te utracong
aurg, dlatego $wigtyniom konsumpcji towarzyszy wymog cigglego oczarowywania
klienta, odnowienie spektakularnosci oraz magicznos$ci. Z kolei brytyjski medioznawca,
John Fiske, galerie handlowe umiescit w szerszym kontek$cie miejsc (m.in. obok szkot,
miast, miejsc pracy itp.). Odniést je do stosunkoéw spotecznych oraz wiadzy, twierdzac,
iz ,silniejsi tworza miejsca, w ktorych wykorzystuja swoja wladze”*?2. Natomiast
Janusz Baranski zwrocil uwage na inny aspekt miejsca zakupow. Wskazywat na jego
wplyw na tworzenie stylu konsumenta. ,,Miejsce zakupéw odgrywa zatem rolg
szczegdlng — to tutaj zaczynaja si¢ materializowaé wizerunki i style, ktore istotnie
przyczyniaja sie ksztaltowania kupujacych — nie tylko materialnie”*?3, W przywotanych
koncepcjach uwidacznia si¢, ze miejsca zakupow daja mozliwo$¢ wielostronnej analizy,
miedzy innymi w analogii do miejsca religijnego czy spektaklu, w odniesieniu do
tworzenia stosunkow spotecznych oraz stylu konsumenta.

Relacja migdzy rytualem a wspotczesnie rozumiang konsumpcja jest bardzo
ztozona. Tematyka ta rozpatrywana od strony konsumenta, traktowanego jako
indywiduum, obejmuje wiele watkéw, a sg to miedzy innymi przyjmowane style,
konsumowane przedmioty, podejmowane dziatania zakupowe oraz specyfika czasu
i miejsca tych dziatan. Od strony konsumenta, ujmowanego jako czlonka
spoteczenstwa, wigze si¢ z wlaczaniem oraz oddzielaniem si¢ od zbiorowosci,
posiadang pozycja spoleczng, przyjmowanymi rolami. Niewatpliwe przedstawione rysy
owej relacji nie wyczerpuja bogactwa znajdujacego si¢ w tej tematyce 1 ukazuja, ze

moze by¢ ona analizowana wielostronnie. Specyfika tego zwigzku wymaga

418 Warto wspomnie¢, iz przed Georgem Ritzerem, w 1989 roku, John Fiske, napisat: “Shopping malls are
cathedrals of consumption”. Jednakze autor od razu, jeszcze w tym samym akapicie, wycofal si¢ z tego
stwierdzenia, gdyz uznat za nazbyt upraszczajace stawianie na rowni $wigtej komunii z konsumeryzmem
rozumianym jako forma religii — J. Fiske, Reading the Popular, Routledge, London-New York 2005,
s. 13.

420 G, Ritzer, Magiczny $wiat..., s. 24.

421 70b. tamze, s. 115, 120.

42 ], Fiske, Zrozumie¢ kulture popularng, thum. K. Sawicka, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 33.

423 J. Baranski, Etnologia i okolice..., s. 257.
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wprowadzania do badan takich koncepcji rytuatu, ktore eksplikuja poszczegdlne jej
aspekty.

Podsumowanie

W  tym rozdziale przyblizytam czytelnikowi pojecie rytualu, ktore
przeanalizowatam w zestawieniu z innymi pojg¢ciami, desygnujagcymi wzory zachowan
powtarzalnych. Podkreslatam, ze rytual charakteryzuje posiadanie wartosci
symbolicznej oraz warstwy komunikacyjnej. Wskazywatam na to, ze jego rola,
wyraznie zaznacza si¢ zarowno w zyciu indywidualnym, jak i spolecznym.
W pierwszym przypadku obejmuje zmniejszenie niepewnosci zwigzanej ze zmiang
statusu spotecznego, przejsciem z jednego stanu do innego czy obcowaniem
Z rzeczywistoscig transcendentng, dzigki czemu rytuat moze redukowaé poczucie
nieprzewidywalnosci. W drugim za$ dotyczy konstytucji tadu w grupie spolecznej,
reguluje kwesti¢ przynalezno$ci. Z kolei na podstawie przegladu wybranych ogdlnych
koncepcji rytuatu wyszczegdlnitam inne czynniki dla niego charakterystyczne,
a mianowicie normatywnos¢, liminalno$¢ oraz funkcje inkluzji i ekskluzji z grup
spotecznych. W ostatnim podrozdziale, skoncentrowanym na analizie koncepcji rytuatu
w relacji z konsumpcjg. Ukazatam, Ze rytual moze odnosi¢ si¢ nie tylko do funkcji
wlaczania 1 wylgczania si¢ ze $wiata spotecznego, lecz takze moze dotyczy¢ znaczen
wpisanych w dobra konsumpcyjne oraz obejmowaé czynnos$ci pozornie niezwigzane
Z rytualem (np. zakupy). W kolejnym rozdziale uwaga czytelnika zostanie przeniesiona

na zagadnienie rytuatdw konsumenckich i ich kulturowego znaczenia.
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Rozdzial 4.

Rytualy konsumenckie a kultura wspodtczesna

Wprowadzenie

W  poprzednim rozdziale ukazalam rol¢ 1 znaczenie rytualu w ujeciu
kulturoznawczym. Migedzy innymi odniostam rytuat do zjawiska konsumpcji. Teraz
chciatabym ukaza¢, czym sg rytualy w sferze konsumenckiej, a takze jakie jest ich
znaczenie w kulturze. Jak pokaze, dzi§ rynek mierzy si¢ ze wzorem religii, probujac
pozyska¢ grupe wiernych konsumentéw. Fakt ten oddaje popularna od kilku lat
koncepcja religii marki, ktéora znajdzie si¢ w centrum rozwazan pierwszego
podrozdziatu. W jej kontek$cie przybliz¢ marketingowe rozumienie rytuatow
konsumenckich (4.1). Nastepnie dokonam kulturoznawczej analizy rytuatow
konsumenckich w perspektywie codziennosci konsumentéw i ukazg, w jaki sposob
wspotczesne wzory konsumpcji mogg tworzy¢ rytuaty (4.2). W ostatnim podrozdziale
dokonam syntezy dotychczas podejmowanych watkéw oraz interpretacji miejsc
zazgbiania si¢ obszarow wspoélczesnej kultury, sfery konsumenckiej i rytuatu.
Przedstawig tam roOwniez swoja propozycj¢ spojrzenia na wspotczesng kulture

w perspektywie przedstawionych analiz (4.3).

4.1. Koncepcja religii marki i marketingowe ujecie rytuatow

Marketingowcy, zwtaszcza ci odpowiedzialni za kreowanie wizerunku marek
wielkich koncernow, siegaja do roznych, czgsto bardzo wyrafinowanych narzedzi.
W ostatnich latach na Zachodzie uwidocznita si¢ tendencja porownywania strategii
promocyjnych z systemami religijnymi oraz proba czerpania ze wzoru funkcjonowania
religii w celu tworzenia skutecznych dziatan marketingowych. W niniejszym
podrozdziale chciatabym przyjrze¢ si¢ wybranym cechom strategii marketingowych
dazacych do zbudowania swego rodzaju religii marki oraz ukaza¢ rozumienie rytuatéw

konsumenckich z perspektywy marketingu.

106



Watpliwa rzecza wydaje si¢ proba dowiedzenia tego, iz kampanie marketingowe
moga tworzy¢ rzeczywistos¢ sacrum w Scistym sensie. Jednakze nie przeczy to
istnieniu pewnych zbieznosci miedzy wspotczesnymi strategiami marketingowymi
areligia. Wyraznym przyktadem lgczenia tych strategii z systemem religijnym jest
zaproponowana w 2006 roku przez praktyka marketingu, Patricka Hanlona, koncepcja
quasi-religijnego  kodu marki. Zwrécit on uwagge na to, ze w dzialaniach
marketingowych winno si¢ dazy¢ do powotywania rzeszy gorliwych wyznawcow
marki. Wedlug przyjetej przez P. Hanlona koncepcji, budowanie $wiadomosci marki
opiera si¢ na ,,pierwotnym kodzie”, na ktory sktada si¢ siedem obszaréw typowych dla
systemow wierzen. Sg to: opowies¢ kreacyjna, wyznanie wiary, ikona, rytualy, swigte
stowa, wzor postepowania z ,,innowiercami”, dobry przewodnik*?*. Innym przyktadem
odniesienia strategii marketingowych do systemow religijnych jest pochodzaca z 2005
roku koncepcja innego praktyka marketingu, Martina Lindstroma. Wyréznit on,
podobnie jak P. Hanlon, cechy typowe dla systemow religijnych, ktore, jego zdaniem,
mozna zastosowac dla skutecznego budowania §wiadomos$ci marki: unikalne poczucie
przynalezno$ci, wyrazista wizja zwigzana z poczuciem celu, czerpanie sily z poczynan
przeciwnikdéw, autentyzm, konsekwencja, perfekcja, oddziatywanie na zmysty, rytuaty,

symbole, tajemnica*?®

. M. Lindstrom stawiat akcent na to, aby nie wigzac¢ na site¢ religii
z marka 1 nie doszukiwac si¢ daleko idacych powigzan miedzy nimi, lecz jedynie
inspirowaé si¢ wzorem religii w budowaniu ,,coraz silniejszych wig¢zi emocjonalnych
miedzy markg a konsumentem”*?®. Jego koncepcja czerpania wzordw z religii taczy sie
bowiem $ci$le z brandingiem emocjonalnym i zatozeniem, ze marka moze dostarczy¢
konsumentowi warto$ci emocjonalnych*?’. W tej koncepcji doswiadczenia konsumenta
s3 waznym elementem, ktory powinien by¢ kazdorazowo uwzgledniany w dziataniach

marketingowych.

Pobiezna refleksja nad skojarzeniem dzialan marketingowych z religia moze
prowadzi¢ do dwoéch spostrzezen. Po pierwsze, fakt rozpowszechnienia Internetu oraz

dostrzezenie tego, ze ,,posiadanie konta na Facebooku stato si¢ w istocie konieczno$cia

424 Informacje podaje za: P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 314.

425 7Zob. M. Lindstrom, Brand sense. Marka pieciu zmystéow, ttum. B. Satbut, Wydawnictwo HELION,
Gliwice 2009, s. 217-239.

426 Tamze, s. 211.

427 Wiecej informacji na temat brandingu emocjonalnego mozna znalezé w: D. Dolifiska-Werynska,
Branding emocjonalny w zarzgdzaniu wartoscig marki, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej.
Organizacja i Zarzadzanie” nr 85, 2015, s. 129-139.
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dla wielu firm”*%®

, moze wptywaé na powstanie wrazenia, ze media spotecznos$ciowe
w komunikacji marketingowej sa czyms$ wigcej, niz tylko kanatem komunikacyjnym —
mogg imitowaé¢ wspolnote przekonan i wartosci. Twierdzenie o zwigzkach religii
z marketingiem zyskuje na znaczeniu w obliczu sformutowanego przez Michela
Maffesoliego postulatu 0 zachodzacym wspoélczesnie powrocie do plemiennosci.
Koncepcja tego socjologa stata si¢ inspiracja do powstania marketingu plemiennego,

ktorego idea zaktada duzg role konsumentoéw w formowaniu si¢ plemion.

W marketingu plemiennym celem jest nie tyle stworzenie oferty dla przecigtnego, modelowego
konsumenta badZz segmentu, ile raczej wykorzystanie zdolnosci produktu do gromadzenia wokot
siebie grup entuzjastow. Nacisk kladzie si¢ na te jego cechy, ktére pozwalajg na tworzenie

i wzmocnienie wiezi pomi¢dzy jednostkami i kreujg poczucie przynaleznosci do pewnej grupy —

plemienia. Samo plemie powstaje jednak z inicjatywy konsumentdéw, a nie producenta?,

Z kolei, po drugie, zastosowanie strategii marketingu sensorycznego, wprowadzajacego
techniki bazujace na zaangazowaniu wszystkich zmystow w proces promocji danych
produktéw, moze nasladowac obrzedy o charakterze religijnym, stwarza¢ atmosferg
ceremonialna, sprzyjajaca podejmowaniu decyzji zakupowych. Jednakze trudniejsza
sprawg staje si¢ wyobrazenie tego, w jaki sposob marketing moze wykorzystywac
ikony, symbole, mity, a w szczegolnosci rytuaty w tworzeniu systemu na wzor religii.

Tym zjawiskom przyjrze si¢ w najblizszych akapitach.

Rodzajem strategii marketingowej, ktéry moze wspiera¢ budowanie $wiadomosci
marki na sposob zblizony do systemoéw religijnych jest wykorzystanie narracji. Wedtug
Randalla Ringera i Michaela Thibodeau koncepcja narrative branding opiera si¢ na
skojarzeniach, metaforach, historiach i symbolach oraz dazy do zbudowania mitu
marki*®®. Eryk Mistewicz, pionier polskiego marketingu narracyjnego, podkreslal, ze
,hie kupujemy juz marek, ale mity i archetypy przez nie symbolizowane. Kupujemy
dobre opowiesci”**l. Zauwazyl rowniez, ze podbudowe ,.religii marki” moga stanowi¢

wlasnie narracje. Z kolei, opisu zagadnienia mitu w kontek$cie reklamy podjeta sie

428 p_Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 588.

429 M. Wieczerzycki, Wymiary nowych mediéw a reinterpretacja pojecia konsumenta w teoriach
marketingowych, ,,Marketing i Rynek” nr 10, 2014, s. 17.

430 por, P. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 314.

41 E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowaé historie, ktore sprzedajg, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2011, s. 88.
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badaczka reklamy i kultury popularnej, Aneta Duda. Dostrzegta, ze materialnym
uciele$nieniem mitu sg marki, z ktorymi S$ciSle wigzg si¢ promowane wartoSci.
Twierdzita, ze wartos¢ danego mitu reklamowego wynika z jego sity przewidywania
oraz zaspokajania potrzeb tozsamosciowych. Co istotne, ,,kultowe marki chcg nadawac
swoim klientom nowg tozsamo$¢”**?. Badaczka podkreslata takze, ze symbole wpisane
w mit w duzej mierze uzaleznione s3 od interpretacji odbiorcy*®. Stwarza to jednak
pewne trudnos$ci — nasuwa si¢ bowiem pytanie o to, na ile symbole oraz mity zawarte
w reklamach sg otwarte na interpretacje. Chciatabym zwroci¢ uwage na to, ze zdarza
si¢, ze marketingowcy uciekaja si¢ do kreowania marki na wzor znaczacych symboli,
niekiedy wrecz o znaczeniu historycznym i niektére z tych propozycji zdajg si¢ mieé
jednoznaczny wydzwigk. Budowanie $wiadomosci marki oraz nadawanie jej
symbolicznego znaczenia moze si¢ odbywac na wiele sposobow, tu zas nawigze jedynie

do wybranych.

Warto w tym miejscu sformutowaé pytanie o mozliwos¢ skupienia konsumentow
wokot jednej marki. Rynek, rzadzony prawem konkurencji, obfituje w mnogos$¢ dobr,
ktora zdaje si¢ podwazac¢ t¢ mozliwos¢. Natomiast przypadek grup fanowskich oraz
niektorych subkultur moze $wiadczy¢ o zjawisku przeciwnym, bowiem dana
reprezentacja marki, podszyta okreslonymi treSciami lub konkretng filozofia, moze
stanowi¢ czynnik jednoczacy grupg (np. subkultura motocyklistow i marka Harley
Davidson; fani marki Star Trek***). Dodatkowo, jak wspomniatam w poprzednim
rozdziale, zgodnie z mysla E.W. Rothenbuhlera, w przypadku grup fanowskich
i niektérych subkultur mozna mowi¢ o pewnym uwzorowanym zachowaniu,
wykazujacym cechy rytuatu. Co prawda, wedle praw logiki ze specyfiki grup o niskiej
liczebnos$ci trudno jest wyabstrahowaé prawidlowos¢, obowigzujaca u catej populacji
ludzkiej. Trudno jednak zaprzeczy¢ temu, ze U niektorych konsumentéw produkty lub

marki mogg reprezentowaé poglady, filozofi¢ zycia czy indywidualny wzor

42 A, Duda, Jezyk mitu w reklamie, Wydawnictwo KUL, Lublin 2010, s. 203.

438 70b. tamze, s. 208.

434 Fani Star Trek wyznaja ideologig Infinite Diversity in Infinite Combinations (IDIC), opierajaca si¢ na
zatozeniu rownosci pici oraz tolerancji dla wszystkich ras i stylow zycia. Pisal o tym m.in. P. Siuda, Fani
jako specyficzna «subkultura konsumpcjin. Pomiedzy fanatyczng konsumpcjq a oporem przeciwko
konsumeryzmowi, [w:] ,, Czas ukoi nas?”. Jakos¢ zZycia i czas wolny we wspolczesnym spoteczenstwie,
red. W. Muszynski, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008, s. 60—61.
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konsumpcji*®®.

Nalezy zatem przyznaé, iz marki rynkowe wykazuja mozliwos¢
skupiania wokot siebie konsumentow. W ten sposdob moga one stanowi¢ swego rodzaju
ikony uznawane przez konsumentéw w sposob dobrowolny*®. W pewnym sensie do
marek-ikon mozna zaliczy¢ kategori¢ tzw. lovemarks, oznaczajacej tyle, co ,,marki,
ktore kochamy”, w ktorych — zdaniem marketingowcow — tkwi przysztosé relacji
miedzy firmami a konsumentami®®’. Marketingowcy, bazujac na lojalnosci klientow
i ich przywiazaniu do marki, a przede wszystkim na tkwigcej w czlowieku potrzebie
przynaleznosci, starajg si¢ stworzy¢ spoteczno$¢ skupiong wokoét promowanej przez
nich marki. Szczegélnym przypadkiem marek-ikon sg te, ktore zostaja uwiecznione na
ciatach konsumentow w formie tatuazu. Nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze jego
wykorzystanie w sferze konsumenckiej nie ogranicza si¢ wylacznie do odgornej
inicjatywy koncerndow opisanej] w rozdziale drugim. Mozna roéwniez zaobserwowac
wiele tego typu inicjatyw oddolnych, wychodzacych od samych konsumentéow. Tatuaz
z marka moze komunikowaé nie tylko sympatyzowanie z dang marka, lecz rowniez
identyfikacj¢ z jej filozofig oraz wartosciami. Jego wykonanie mozna zinterpretowac

jako swego rodzaju forme¢ wiaczenia do grupy fandw marki, przy czym grupa ta czesto

jest globalnie rozproszona.

Stosowane przez widzow — w celu uniknigcia reklam telewizyjnych — strategie
zippingu i zappingu sktonity marketingowcow do rozwijania takich srodkéw promoc;ji,
jak lokowanie produktu lub marki, czyli product placement, ktorego nosnikiem staty si¢
filmy, programy telewizyjne, teledyski, gry komputerowe, a nawet spektakle teatralne.
Trzeba podkresli¢, ze stosowanie product placement w filmie pelnometrazowym daje
duze mozliwo$ci powigzania promowanych marek lub produktéw z fabula, dzigki

czemu mogg byé one silnie wyeksponowane*®. Z kolei marki lub produkty dobrze

435 Na fakt, iz marka moze wyznaczaé sposdb zycia zwrdcita uwage w 2000 roku w swoim znanym
manifescie No logo Naomi Klein, kanadyjska aktywistka — zob. N. Klein, No Space, No Choice, No Jobs,
No Logo, ttum. H. Pustuta, Swiat Literacki, Izabelin 2004.

438 Odrozniam postrzeganie marek rynkowych jako ikon przez ich entuzjastéw (np. grup fanowskich) od
zjawiska przemocy ikonicznej, rozumianej jako forma odzialywania na nieswiadomych tego
konsumentach, powodujagca powstawanie rzekomo racjonalnych przekonan na bazie odbieranych
przekazéw przy jednoczesnym uznawaniu ich przez odbiorce za pochodzace od niego samego.
W przypadku entuzjastow marek mozna bowiem dostrzec ustrukturyzowang w sensie psychologicznym
postawe wobec marki. Szersze opracowanie zagadnienia przemocy ikonicznej mozna znalezé
w: A. Ogonowska, Przemoc ikoniczna. Zarys wykiadu, Wydawnictwo Naukowe Akademii
Pedagogicznej, Krakow 2004.

437 Pisat o tym m.in. H. Jenkins, dz. cyt., s. 70.

438 Wigcej na temat product placement mozna znalezé w: A. Cholinski, dz. cyt.
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wkomponowane w pewng narracj¢, moga — zgodnie z kontekstem fabuly filmu —
symbolizowa¢ okre§lone tresci i wartosci*®®. We wspolczesnym kinie amerykanskim,
zwlaszcza w filmach o tematyce postapokaliptycznej z ostatnich kilku lat, mozna
znalez¢ wiele przykladow produkcji, w ktéorych dana marka symbolizuje wytwory

cywilizacji ludzkiej*®°, dobra o znaczeniu kulturowym?4

czy zwyciestwo ludzkosci
W obliczu zazegnanego widma zagtady**2. Co ciekawe, jeszcze przed kilkoma dekadami
w filmie pelnometrazowym role symboli dobr kulturowych i cywilizacyjnych pelnity
rozpoznawalne wytwory dziatan ludzkich*®. Wydaje sie, ze wbrew wszelkim
niecheciom oraz ostrzezeniom krytykow kultury, niektérzy marketingowcy znanych
firm, a zwlaszcza tych posiadajacych dtuga historie i dobrze ugruntowanag pozycje
rynkowg, buduja mit wokol marki oraz aspiruja do peklienia funkcji symboli
kulturowych lub cywilizacyjnych w $wiadomosci spolecznej. Oczywiscie, watpliwe
jest, aby stosowanie product placement w kinie komercyjnym moglo przesadzic¢
0 transformacji rzeczywistosci symbolicznej, jednak nie zmienia to faktu, iz dziatania

tego rodzaju moga prowadzi¢ do umocnienia $wiadomosci marki w skali globalnej oraz

skojarzenia z nimi okreslonych tresci.

Kampanie reklamowe czesto nawigzuja do historii firmy i starajg si¢ wywotac
u potencjalnych konsumentoéw fascynacje¢ dang marka oraz zbudowa¢ przekonanie
0 waznos$ci danego produktu w zyciu pojedynczego czlowieka, a nawet w dziejach
ludzkosci. Niekiedy za$§ i1da o krok dalej i w celu zbudowania wrazenia jej
ponadczasowego znaczenia probuja powigza¢ marke z tradycja (np. Swigtami Bozego
Narodzenia)*** lub z aktualnymi wydarzeniami, ktore w jakim§ stopniu moga wplynaé

na losy cywilizacji (np. podbojem przestrzeni kosmicznej)**. Zdarza si¢ rowniez, ze

439 Rozszerzenie tego watku zawartam w artykule: K. Walotek-Scianska, M. Harasimowicz, Product
placement w filmie, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie” nr 2, 2014, s. 269-273.
440 Np. Coca-Cola w filmie w rezyserii J. Hillcoata, The Road z 2009 r.

441 Np. ipod marki Apple w filmie w rezyserii braci Hughes, Book of Eli z 2010 .

442 Np. Pepsi w filmie World War Z w rezyserii M. Forstera z 2013 1.

443 Np. Statua Wolnosci w filmie w rezyserii F.J. Schaffnera, Planeta matp z 1968 r.

444 Najbardziej znanym przykladem kampanii, taczacej promowany produkt z tradycyjnymi warto$ciami,
realizujg od lat marketingowcy Coca-Coli. O rychto zblizajacych sie $wietach, pelnych rodzinnego ciepta,
konsumenci moga dowiedzie¢ sie z reklam, w ktorych obok logotypu figuruje stworzony specjalnie dla
potrzeb kampanii bozonarodzeniowej wizerunek $w. Mikotaja. Innym wyznacznikiem nadchodzacych
$wiat jest przyozdobiona $wigtecznymi lampkami ciezaréwka Coca-Coli.

45 Proby stworzenia ,historycznej” wartoéci produktu i strategii ukierunkowania na skojarzenie
promowanego produktu z waznymi wydarzeniami w dziejach ludzkosci podejmowali si¢ marketingowcy
Coca-Coli oraz Pepsi. W latach 80. i 90. XX wieku marki te kilkakrotnie uczestniczyty w podbojach
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wykorzystuja odniesienia do waznych zdarzefn historycznych®® lub dziel kultury**.
Wszystko jest, oczywiscie, $ciSle powigzane z misjg, wartosciami oraz polityka
marketingowa firmy. Tego rodzaju zabiegi stosowane sg najczgsciej w ramach promocji
produktow o wieloletnim stazu rynkowym, gdzie gtowng strategi¢ stanowi wywotanie

w konsumentach wrazenia, ze historia marki jest historig kultury.

Utrwalanie skojarzonych z marka mitow jest powszechng praktyka. Natomiast nieco
mniej rozpowszechniong strategia, cho¢ zyskujaca ostatnio na popularnosci, jest proba
laczenia mitow z symbolicznie nacechowanymi zachowaniami, a mianowicie rytuatami.
W marketingu pod poj¢ciem rytualu konsumenckiego najcze$ciej rozumie si¢ pewien

wzor powtarzanych zachowan z wykorzystaniem produktu danej marki.

Przed kilkoma laty agencja BBDO przeprowadzita badanie, ktorego celem byta
analiza zachowan powtarzanych przez konsumentow. W opublikowanym w 2007 roku
raporcie, zatytulowanym Ritual Masters, dokonano klasyfikacji rytuatow
konsumenckich*®, Zachowania konsumentéw zostaly podzielone na pie¢ kategorii.
Pierwsza grupa, nazwana ,,przygotowaniem do bitwy”, opisuje przygotowania do
wyj$cia z zacisza domowego do §wiata pelnego wyzwan. Druga grupa, ,,ucztowanie”,
obejmuje utozsamienie z plemieniem, wchodzenie w role spoteczne. Trzecia grupa,
»upiekszanie”, dotyczy fizycznego przygotowywania si¢ do specjalnych okazji.
Czwarta grupa, ,,powrdét do obozowiska”, wigze si¢ z zakonczeniem obowigzkow,
powrotem do zwyczajnosci. Pigta, ostatnia grupa, nazwana ,ochrona przed
przysztoscig”, odnosi si¢ do czynnosci zwigzanych z upewnianiem sie, ze wszystko jest
»Lha swoim miejscu”. Wprowadzeniu powyzszej klasyfikacji przyswiecata idea
zaktadajaca, ze do kazdej z wyodrgbnionych grup rytuatéw bedzie mozna dopasowac
dane marki oraz ufatwi¢ dostosowanie strategii marketingowej do stylu zycia

konsumentow.

kosmicznych. Ostatnio w eksploracj¢ kosmosu zaangazowata si¢ marka Red Bull. Do jej rozstawienia
miat si¢ przyczyni¢ ,,skok z kosmosu” wykonany w 2012 roku przez przez Felixa Baumgartnera.

448 PKO Bank Polski kilkakrotnie upamigtniat rocznice Powstania Warszawskiego w celu podkreslenia
przywiazania marki do tradycji, migdzy innymi przez organizacj¢ w warszawskim budynku Rotunda
PKO - od lat 60. jednej z siedzib banku — wystaw fotografii dokumentujacych owe wydarzenie. W 2016
roku PKO BP wiaczyt si¢ w obchody kolejnej rocznicy (,,1 sierpnia 44. Pamigtamy”).

47 0d 2015 roku Grupa Allegro prowadzi kampanie reklamowa potaczona z szerzeniem kultury pod
hastem ,,Legendy Polskie”, w ramach ktorej powstalo kilka filméw — wyrezyserowanych przez Tomasza
Baginskiego — bezposrednio nawigzujacych do znanych legend. Za realizacj¢ projektu odpowiadaja
studio Platige Image oraz Fish Ladder.

448 Dane z raportu BBDO podaje w oparciu o: P. Tkaczyk, dz. cyt. s. 142-144,
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Martin Lindstrom twierdzit, ze, ,,marki potrzebuja rytuatéw, ale tylko nielicznym
udaje si¢ je jednak wyksztalci¢™**®. Chcialabym zwrécié uwage na to, ze obecnie
w marketingu do ksztattowania rytuatow zacheca si¢ konsumentow najczesciej na dwa
sposoby**?. Po pierwsze, marketingowcy proponuja konkretne rozwigzania, ktorych
odtworzenie z zachowaniem kolejnos$ci czynnosci, moze przynies¢ konsumentowi
maksymalng satysfakcje z obcowania z promowanym produktem®?!, Po drugie,
marketingowcy w kampaniach reklamowych odwotujg si¢ bezposrednio do pojecia
rytualu 1 wskazujg na pewien mozliwy do wyksztalcenia obszar zachowan, najczescie]
W oparciu o istniejgce nawyki (np. poranne wstawanie, poranne picie kawy, codzienna
pielegnacja ciata itp.)*? zakre$lajac niejako pole do indywidualnej interpretacji
konsumenta. Druga z podanych drog, wykorzystujaca istniejagce nawyki konsumentow,
odwotuje si¢ do wyksztatconych wzoréw zachowan oraz w jakim$ stopniu je dopehia.
Ponadto ,.dziatania reklamowe maja o wiele wigksza skuteczno$¢ utrzymywania
I umacniania nawykow klientow niz dla przekonania oso6b niebedacych klientami do

7453 jak pisat Neale Martin, amerykanski teoretyk i zarazem

wyprobowania produktu
praktyk marketingu. Dostrzegt rowniez, ze nawyki konsumenckie, a przede wszystkim
ich wzmacnianie, jest zaniedbywane w marketingu. W tym miejscu nalezy podkreslic,
ze nie zawsze w przypadku zachowan promowanych w strategiach marketingowych
jako rytuaty konsumenckie mamy do czynienia z rytuatami w $cistym sensie. Niektore
kampanie odwotujace si¢ do pojecia rytuatu w istocie promuja powstawanie zachowan
nawykowych, pozbawionych walorow symbolicznych oraz spotecznego znaczenia.

Szczegdlnie uwidacznia si¢ to w kontekscie strategii wykorzystujacych istniejace

nawyki, ktore na ogét promuja jedynie ich modyfikacjg.

449 M. Lindstrom, Brand sense..., s. 233.

450 Skupiam si¢ tu na tych strategiach, w ktorych za przedstawieniem marki idag w parze konkretne
zachowania, ktore mozna sklasyfikowa¢ jako rytualy w sensie marketingowym i pomijam reklamy, ktore
jedynie odwzorowuja spolecznie rozpoznawalne rytualy, lecz ich nie tworza (np. przypadki, w ktorych
dane produkty sa ukazane jako stale towarzyszace konsumentom, rowniez w ich obrzedach przejscia).

41 Od wielu lat marketingowcy ciastek Oreo promuja konkretny sposob jedzenia sprzedawanego
produktu: ,,przekreé, poliz, zamocz [w mleku]”.

42 Promowanie rytualéw wykorzystujacych istniejace nawyki czesto wykorzystuja marketingowcy
wyrobow kosmetycznych, np. Olay (,,Olay Night Ritual”), L’oreal Paris (,,Skin Perfection. Rytuat
Perfekcyjnej Skory”, ,,Nutri-Gold. Olejkowy Rytual”) oraz spozywczych, np. ciastka marki Krakuski
(,,Rytuaty przyjemnosci”).

43 N. Martin, Sita przyzwyczajenia. 95% zachowar konsumentow pomijanych przez specjalistow od
marketingu, thum. M. Kalbarczyk, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010, s. 167.
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Jako ze rytuaty zawsze sg wspierane przez mity, trudno je od siebie odseparowac.
To stwarza pewng trudno$¢ — utrwalanie promowanych rytuatéw nieodlgcznie wiaze si¢
z podtrzymaniem towarzyszacego im mitu. M. Lindstrom twierdzit, ze odwotanie si¢ do
rytualdw moze by¢ w przyszitosci waznym, lecz trudnym zabiegiem marketingowym:
»Marki przysztosci rowniez beda musialy odwotywaé si¢ do rytuatdéw, chociaz
Z pewnoscig nie bedzie to tatwe. Najwickszym wyzwaniem bedzie jednak utrzymanie

7454 7 punktu widzenia marketingu niewatpliwa

juz wyksztatconych rytuatow
korzys$cia, zwigzang z wyksztalceniem u konsumentow zachowan przypominajacych
rytualy, jest to, ze ich powtarzanie zalezne jest od konsumenta, a przede wszystkim od
tego, czy nada tym powtérzeniom wilasng symbolikg; czy towarzyszy¢é temu beda
emocje oraz pozytywne doswiadczenia. Utrwalone w $wiadomosci konsumentow
wartosci kojarzone z marka moga wptywaé¢ na wybor okre§lonych produktéow. Co
wiecej, wyksztalcenie zachowan zblizonych do rytuatéw moze tworzy¢ trwalg wigz

zmarka i1 mobilizowa¢ do wielokrotnego ponawiania wyboru produktow nig

sygnowanych.

Stosowane w marketingu proby tworzenia mitdw, nadawania nowych znaczen
symbolicznych oraz motywowania do kreowania zachowan na wzor rytuatéw stanowia
elementy wspotczesnych dziatah marketingowych zwigzanych z koncepcja religii
marki. Warto rowniez przypomnie¢, ze wpisuja si¢ one w zalozenia Marketingu 3.0,
gdzie obok wartosci emocjonalnych kladzie si¢ nacisk na wartoSci duchowe
i doswiadczenia konsumenta. W nastepnym rozdziale ukaze zwigzek miedzy wzorami
konsumpcji a rytuatami wspolczesnych konsumentow W perspektywie stricte

kulturoznawczej.

4.2. Rytualy w sferze konsumenckiej

W ostatnich latach konsumenci stali si¢ wyczuleni na dziatania marketingowe
| wykazuja wigkszg refleksyjnos¢ w decyzjach zakupowych niz przed kilkoma
dekadami. Przy tym czeSciej obnosza si¢ ze swoim przywigzaniem do danych
produktow, zwlaszcza na przestrzeni nowych mediow. Marketingowcy, zorientowani

na tworzenie religii marki i zwigkszenie emocjonalnych wig¢zi konsumenta z marka,

454 M. Lindstrom, Brand sense..., s. 234.
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doktadajg wielu staran, aby wytworzy¢ tak zwane rytualy konsumenckie. Wykraczajac
poza obszar koncepcji marketingowych, nalezy przyjrze¢ si¢ temu, w jakim sensie
mozna moéwié¢ o rytuatach konsumenckich lub zrytualizowanych formach zachowan
w sferze konsumenckiej, istotnych z kulturoznawczego punktu widzenia. Przedtem
jednak chciatabym skrétowo przedstawi¢ watek rytuatu w kontek$cie nowych mediow,
aby pdzniej méc przystapi¢ do przedstawienia proponowanego rozumienia rytuatow

konsumenckich, w ktérym zostanie uwypuklona rola nowych medioéw.

Przede wszystkim trzeba zwréci¢ uwage na to, ze na mozliwo$¢ istnienia rytuatu
W odniesieniu do nowych mediéw mozna spojrze¢ w dwojnasdb. Z jednej strony,
srodowisko elektroniczne znosi mozliwo$¢ mowienia o rytuale jako formie komunikacji
zaktadajacej obecnos$¢ fizyczng. Z drugiej za$, nie nalezy pomija¢ potencjatu tkwigcego
w nowych $rodkach przekazu i1 mozliwosci teleobecnosci. Obydwu tym ujgciom
przypatrze si¢ w najblizszych akapitach. Wspomne takze o koncepcji odwotujacej si¢
do pojecia rytuatu dla wyjasnienia pewnych zjawisk uwidaczniajacych si¢ w nowych
mediach. Warto zauwazy¢, ze kwestia rozumienia rytuatu w nowych mediach istotnie

wigze si¢ z przyjmowanym jego rozumieniem.

Randall  Collins, kontynuator  goffmanowskiej  koncepcji  rytuatow
interakcyjnych, nazwat siebie ,jednym z najwigkszych grzesznikow, proponujacym

dostrzeganie rytualow prawie wszedzie™**®

. Mimo to dopatrywal si¢ w mediach
elektronicznych jemu owczesnych — badacz skupit si¢ przede wszystkim na opisie
poczty elektronicznej — jedynie formy komunikacji o charakterze uzytkowym,
skutkujacej obnizeniem si¢ solidarnosci spotecznej oraz porzuceniem rytualnego
aspektu®®. Co prawda, dopuszczat mozliwo$é, ze w przysztoéci media elektroniczne
zostang zaprojektowane w taki sposob, aby mogly stanowi¢ grunt pod dziatanie

rytuatéw interakcyjnych®®’

. Pech chcial, iz w roku wydania Zancuchow rytuatow
interakcyjnych (2004) powstat Facebook, ktory z duzym prawdopodobienstwem
moglby zmieni¢ nastawienie badacza do specyfiki komunikacji odbywajacej si¢ za
posrednictwem Internetu. W kazdym razie, R. Collins akcentowal waznos$¢ komunikacji
twarza-w-twarz 1 w swojej koncepcji rytuatow interakcyjnych zaktadat, ze nie zniknie

ona W przysztosci na rzecz komunikacji elektronicznej.

45 R, Collins, dz. cyt., s. 30.
456 Zob. tamze, s. 80.
457 Zob. tamze, s. 81.
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Ludzie ciagle beda woleli zbiera¢ si¢ w matych spotecznych zgromadzeniach osob bliskich, w czasie
imprez ze znajomymi; uczestnictwo w wydarzeniach rozrywkowych i sportowych bedzie ciagle
uznawane za przynoszace wiecej satysfakcji; polityczne zgromadzenia bgda wytwarzaé wigcej
entuzjazmu niz ich odlegle transmisje. Ludzie beda chcieli fizycznie bra¢ udzial w zdarzeniach

0 wysokim stopniu §wigtosci; w §lubach, pogrzebach, waznych doswiadczeniach religijnych bedzie

si¢ uczestniczy¢ osobiscie, a jezeli nie, to bedzie si¢ je uznawaé za drugorzedne*®,

Collins zwrécit uwage na drugorzedno$¢ uczestnictwa w rytuatach przejscia
zaposredniczonego medialnie. Niemniej jednak trzeba zauwazy¢, ze nie zawsze istniejg
warunki sprzyjajace bezposredniemu udziatlowi w danym rytuale i w tym sensie media
moga znosi¢ bariery zwigzane z brakiem mozliwosci fizycznego uczestnictwa. Z kolei
E.W Rothenbuhler zwrocit uwage na to, ze w przypadku rytualnych form komunikacji
medialnej istniecje mozliwo$é wykluczenia wymogu uczestnictwa fizycznego®®.
Odwotat si¢ do koncepcji sformutowanej przez Daniela Dayana (antropologa) i Elihu
Katza (socjologa), ktérzy w swoich badaniach nad komunikacja opisali przypadki
transmisji zdarzen historycznie 1 spotecznie waznych. Badacze wskazywali na to, ze
niektore wydarzenia medialne moga petic rolg rytuatléw. Wyrdznili trzy typy wydarzen
medialnych*®®, a mianowicie: Konkursy, cykliczne znaczace wydarzenia o charakterze
rywalizacyjnym (np. debaty polityczne czy olimpiady sportowe itp.); Konkwisty,
jednorazowe donioste zdarzenia, majace znaczenie historyczne (np. podboj przestrzeni
kosmicznej itp.); Koronacje, powtarzalne uroczystosci, wypelnione symbolami (np.
sluby 1 pogrzeby znanych osobistosci, ceremonie wreczenia nagrod itp.). Patrzac przez
ich pryzmat, mozna powiedzie¢, ze pewne szczegdlne wydarzenia transmitowane mogag
mobilizowa¢ do przezywania czasu na sposob §wigteczny, jednoczesnie petniac funkcje
zgromadzen spotecznych. E.W. Rothenbuhler stwierdzil, ze ,takie teleuczestnictwo
w uroczystosci mozliwe jest tylko dzieki mediom elektronicznym 1 stanowi przyktad
szczegdlnej nowoczesnej formy rytuatu”*®l. Podobnie jak telewizja w ujeciu

proponowanym przez D. Dayana i E. Katza, dzi$ nowe media dajg przecietnym

458 Tamze, s. 80.

459 Zob. E.W. Rothenbuhler, dz. cyt., s. 99-100.

40 Zob. D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na zywo, thum. A. Sawisz,
Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA SA, Warszawa 2008, s. 69-103.

41 E.W. Rothenbuhler, dz. cyt., s. 99.
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konsumentom mozliwo$¢ udzialu w spektaklach medialnych*®?,

Jak sie¢ okazuje,
rodzimi Internauci w przypadku wydarzen o doniostlym znaczeniu wykorzystujg ten

potencjat?®3,

Abstrahujagc od watku obecnosci fizycznej, warto przywolaé jeszcze jedna
koncepcje poruszajagcg problematyke rytuatu, tym razem skoncentrowang wokoét
specyfiki mediow spoteczno$ciowych. Przed kilkoma laty amerykanski socjolog,
Richard Sennet przedstawit swoja koncepcje, waloryzujaca spoleczne znaczenie
wspotpracy i poswigcit w niej kilka uwag funkcjonowaniu nowych mediow. Stwierdzit,
iz silnej wiezi, bedacej podstawa prawdziwej wspotpracy, nie mozna znalez¢ on-line®®4,
Opisujac serwisy spotecznosciowe, odwotat si¢ do réznicy migdzy wspoélnotowym
rytualem a religijnym spektaklem. Twierdzit, ze rytual wspdlnotowy angazuje ludzi do
uczestnictwa, natomiast religijny spektakl dzieli uczestniczacych na biernych widzéw
oraz aktywnych wykonawcéw. Dziatanie mediéw spotecznosciowych przyrownat do
religijnego spektaklu. ,Na stronach spotecznos$ciowych 1 blogach dokonuje si¢
teatralizacja, przywodzaca na mys$l Kkatolickie ceremonie religijne: ludzie sa

465 Interpretujac

performerami ogladanymi nieustannie przez rzesze widzow
mechanizm dziatania serwisu spotecznosciowego Facebook, na przyktadzie jednej
z uzytkowniczek, legitymujacej si¢ duza liczba znajomych, Sennet dowodzil, zZe
wiekszos$¢ posiadanych znajomych stanowig jedynie bierni obserwatorzy. Stwierdzit, iz
te uzytkowniczke mozna okresli¢ mianem ,,konsumentki przyjazni” lub — adekwatniej —
gwiazdg tworzacg wiadomosci i obrazy konsumowane przez liczne grono znajomych.
,«Konsumpcja» odnosi si¢ z kolei do ogladania zycia innych”*®®, Wskazywat na to, ze
na gruncie nowych mediéw inkluzja spoleczna nie idzie w parze ze wspotpraca.
W srodowisku internetowym ujawniajg si¢ rézne dysproporcje, obejmujace nie tylko

aktywno$¢ w tworzeniu treSci czy liczb¢ posiadanych znajomych, lecz takze

462 Formg Konkwisty w rozumieniu Dayana i Katza byl skok Baumgartnera, swoisty spektakl medialny,

wykorzystujacy potencjal nowych medidéw i mozliwo$¢ transmisji w czasie rzeczywistym — zob.
L. Goniak, One small step for a man, one giant transition for television. Skok Felixa Baumgartnera
i nowy wymiar telewizji, [w:] Problemy konwergencji..., s. 69-79.

463 Por. P. Ciotkiewicz, Pogrzeb bohatera kulturowego jako wydarzenie medialne. Przyczynek do analizy
mitycznych opowiesci o zZyciu i Smierci znanych postaci, ,,Studia Humanistyczne AGH” nr 1 (14), 2015,
s. 137-154.

464 Zob. R. Sennet, Razem. Rytualy, zalety i zasady wspétpracy, ttum. J. Dzierzgowski, Warszawskie
Wydawnictwo Literackie MUZA SA, Warszawa 2013, s. 195.

465 Tamze, s. 192.

466 Tamze, s. 194.
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nierownos$ci klasowe przeniesione ze §wiata realnego. Twierdzit, ze rywalizacja oraz
wykluczenie sg obecne w serwisach spotecznosciowych. ,,Relacje spoteczne za$ staja

sie obiektem internetowej konsumpcji i teatralizacji”*®’.

Powyzsze koncepcje wskazujg na rézne mozliwosci opisu rytuatu w dobie nowych
mediow. Teraz chcialabym przejs¢ do ukazania propozycji rozumienia rytuatow
konsumenckich w $cistym powigzaniu z konsumpcjg. Odwotam si¢ do kilku
wyszczegolnionych w poprzednim rozdziale koncepcji, ktoére zostang dodatkowo
poszerzone o watki dotyczace konsumpcji produktow niematerialnych. Tam réwniez
zostanie zaakcentowana rola nowych mediow w ksztaltowaniu niektorych form

rytualow konsumenckich.

W  poprzednim rozdziale przywotalam spostrzezenia E.W. Rothenbuhlera,
dotyczace uwzorowanych, powtarzalnych zachowan typowych dla subkultur czy grup
fanow. Badacz wskazywal na to, ze cechuja si¢ one podobienstwem dziatan, ideatami
oraz wystepowanie przedmiotéw, symbolizujacych przynaleznos¢ do grupy, przez co
wykazuja cechy rytualne i moga by¢ analizowane w odniesieniu do rytuatu. W sferze
konsumenckiej istniejg grupy konsumentéw skoncentrowane wokot marek rynkowych,
ktore — jako posta¢ grupy fanowskiej, zgodnie z mysla E.W. Rothenbuhlera — mozna
odnies¢ do rytuatu. Jednakze duza czg$¢ zachowan konsumenckich posiadajacych
pewne uwzorowanie, zwlaszcza tych wecielajacych w zycie ide¢ dekonsumpcji, nie
wiaze si¢ z wiernoscig danej marce rynkowej. Wiele z nich zaklada wiaczenie lub
wykluczenie okre§lonych klas produktow lub przyjecie okreSlonych strategii
zwigzanych z nabywaniem oraz konsumowaniem doébr. W odrdéznieniu od grup
fanowskich w takich przypadkach mozna mowi¢ raczej o balansowaniu migdzy
r6znymi markami niz skoncentrowaniu na jednej. W sferze konsumenckiej uwzorowane
zachowania moga laczy¢ si¢ nie tylko z przynaleznoscig do subkultur czy grup
fanowskich, lecz z wierno$cig pewnym ideom i warto§ciom, wyznaczajagcym okreslone
sposoby (wzory) konsumowania. Marzenie marketingowcow o wyksztatceniu rytuatow
w sferze konsumenckiej realizuje si¢ zatem w postaci nieco innej od tej przez nich
proponowanej. Cho¢ — jak pokaze — zachowania konsumenckie wykazujg tendencje do

rytualizacji, odbywa si¢ to na prawach samych konsumentow.

467 Tamze, s. 195.
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Od kilku lat w sferze konsumenckiej nasila si¢ zjawisko dekonsumpcji. Oznacza to,
ze wielu konsumentéw decyduje si¢ na podporzadkowanie dzialan zwigzanych
Z konsumpcjg pewnym ideom lub warto$ciom, wyprowadzonym najcz¢sciej z krytyki
danych form konsumpcji lub ogélnie konsumpcjonizmu, a takze problemu nadmiaru
dobr. Dziatania w ramach wecielania idei dekonsumpcji przybieraja forme indywidualnie
wyksztatconych wzoréw konsumowania i obchodzenia si¢ z przedmiotami konsumpcji.
W niektorych przypadkach idee 1 wartosci, stanowigce podstawe tych zachowan, sa
podzielane przez pewng grupe spoleczng — w tym sensie posiadaja one kontekst

468

spoteczny™®. Wowczas zachowania te mogg ulega¢ rytualizacji oraz by¢ postrzegane

jako symboliczna forma dziatania.

W kategorii dekonsumpcji miesci si¢ cate spektrum zréznicowanych zachowan.
Warto przyjrze¢ si¢ czynnikom im wspdlnym oraz ukazaé, w ktérych przypadkach
mozna mowi¢ o rytualizacji. Zachowania w ramach realizacji idei dekonsumpcji
wcielaja w zycie okre$long wartos¢ (np. konsumpcja zréwnowazona / etyczna;
antykonsumpcja; spowolnione / proste zycie itp.). Uznawaniu danej wartos$ci
towarzysza okreslone przekonania, §wiatopoglad lub majaca szersze ramy wyjasniajace
filozofia, ktora niekiedy — to znaczy w przypadku przekonania o unikalnosci
wyznawanych idei — upodabnia si¢ do ideologii. Dane warto$ci i przekonania
wyznaczajag pewne normy postepowania, ujete w formie roéznie rozumianegO
ograniczenia, ktore, z kolei, wytyczaja sposoby nabywania i konsumowania dobr, np.
wlaczenie lub wykluczenie okreslonych klas produktow (np. wiaczenie produktow
ekologicznych itp.) lub przyjecie okreslonych strategii zwigzanych z ich nabywaniem
oraz konsumowaniem dobr (np. zakupy bezposrednio u producentéw itp.). Owe
sposoby postepowania z dobrami konsumpcyjnymi w przypadku ponawiania zachowan
tworza pewne wzory konsumpcji. Nie twierdze, ze wszelkie wzory konsumpcji ulegaja
rytualizacji. Cze§¢ z utrwalanych wzorow zwigzanych z konsumpcjga stanowi
indywidulang strategic radzenia sobie (np. Smart shopping, wybor produktow

cechujacych si¢ dobrym stosunkiem ceny do jakosci*®®) i w ich przypadku wzory

468 Dobrym przykladem sg niektére dziatania w ramach konsumpcji kolaboratywnej, np. foodsharing
i umiejscawianie lodowek w centrach miast w celu dzielenia si¢ lub wymiany produktow dla uniknigcia
marnotrawstwa, towarzyszacego nadmiarowi dobr (np. Jadfodzielnie obecne w kilku najwigkszych
miastach w Polsce).

49 Nalezy w tym miejscu sformutowaé pewna uwage. Smart shopping, ktory tutaj zostat przedstawiony
jako indywidualna strategia radzenia sobie, czgsto wiaze si¢ z oszczgdnoscia. Trzeba odrozni¢
oszczednos$¢ jako forme kontroli wydatkow, ktéora ma charakter nawykowy, od oszczednosci jako
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zachowan przyjmuja forme¢ nawykéw. Natomiast w przypadku pewnej grupy wzorow
konsumpcji moze manifestowac si¢ przynalezno$¢ do nieformalnej spotecznosci osob
podzielajacych okreslona warto$¢*’®. Nie wszystkie indywidualne wzory konsumowania
oraz obchodzenia si¢ z przedmiotami konsumpcji podpadajg jednak pod kategorig¢
rytualu, bowiem te, ktore pelnig jedynie rolg psychologiczng, wykluczajac komponent
spoteczny, mozna rozpatrywaé jedynie w Odniesieniu do pojecia nawyku. O rytuatach
konsumenckich mozna mowi¢ tylko wowczas, gdy powtarzane zachowania nie tylko
wyrazaja okreslone wartosci, lecz takze posiadajg kontekst spoteczny, to znaczy sa
podzielane przez pewng grupg osob. W przypadku dekonsumpcji przyktadem kontekstu
spotecznego moga by¢ coraz liczniejsze akcje, zrzeszajace zwolennikow pewnych idei
(np. organizowane w Polsce Wege Festiwal, Terra Madre Slow Food Festival itp.).
Nabywanie i konsumowanie przedmiotow symbolizujagcych okreslong wartos¢ stanowi
forme zrytualizowanego zachowania konsumenckiego. Co ciekawe, czgsto zwraca si¢
uwage na to, ze wspotczesnie zanika tradycyjny podziat czasu na czas codzienny
i od$wietny. Paradoksalnie, w niektorych wzorach dekonsumpcji, a przede wszystkim
w idei ruchu Slow Food, ujawnia si¢ dazenie do przywrocenia tego podziatu, przy czym

konsumpcja jest wowczas umiejscawiana w sferze czasu od$wietnego.

Warto w tym miejscu przypomnie¢, ze Mary Douglas wybory konsumpcyjne
traktowata jako wyraz racjonalnosci konsumenta. Z kolei brytyjski socjolog, Colin
Campbell, kwestionowal mozliwos¢ mowienia o catkowite] Swiadomosci 1 swobodzie
wyboru konsumenta, bowiem jego decyzje sa powigzane z narzucanymi schematami
regulowanymi przez obyczaje, mode, trendy itp.*’t. Jednakze réwnie dobrze mozna
zalozy¢é, ze problematyczno$¢ wolnosci  konsumenta wynika z  jarzma
nieprzewidywalnosci, ktore zawsze bedzie peta¢ ludzkie plany. Nawet, jesli przyjmie

si¢ slabsze stanowisko 1 =zalozy, ze w przypadku wyboréw konsumenckich,

wyzszego celu, ktora — zdaniem Daniela Millera — moze stanowi¢ element rytuatu. Warto odwota¢ si¢ do
stow wienczacych Teorig zakupow, stanowiacych wyktadni¢ millerowskiej koncepcji rytuatu
W odniesieniu do wspotczesnej konsumpcji. ,,Stwierdzam zatem, ze zakupy moga takze by¢ praktyka
rytualng. Jej podstawa jest logika ofiary, ktorej celem jest stworzenie pragnacych podmiotéw. Ofiara
opiera sie na rytach przeksztalcajgcych konsumpcje w oddanie. Zakupy rozpoczynajg sie od podobnego
rytu, ktory neguje zwykte pozytkowanie zasobdéw poprzez podporzadkowanie si¢ wyzszemu celowi,
jakim jest oszczedno$¢. Ich zakonczenie to trud tworzenia zarowno bezposrednioéci, jak i dynamiki
okreslonych stosunkow mito$ci” — D. Miller, Teoria..., s. 143.

470 Przynalezno$¢ do nieformalnej grupy oséb podzielajacych te same wartosci nierzadko jest
manifestowana w mediach spoteczno$ciowych.

471 por, J. Baranski, Swiat rzeczy..., s. 2712-273.
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podejmowanych w ramach dekonsumpcji, nalezatoby raczej mowi¢ o pewnej formie
,»mitu $wiadomego konsumenta”, nadal nic nie stoi na przeszkodzie, aby w przypadku
niektérych zachowan zgodnych z ideg dekonsumpcji mowi¢ o rytuale — wszak
powszechnie wiadomo, ze rytualy wspierane sg przez mity. Jakkolwiek, granica tego
mitu moze zosta¢ przekroczona przez zdolno$¢ ludzkiej psychiki, bowiem nawet
najbardziej reproduktywne 1 obiektywnie odtworcze zachowanie moze mied

transgresyjne znaczenie dla cztowieka*’?

. Niekiedy tez trudno odr6zni¢ powtarzanie
pewnych ustalonych wzorow od tworczo skomponowanych wykonan. Innymi stowy,
zalozenie tego mitu moze posiadaé glebszy wymiar psychologiczny. Ponadto
zrytualizowane zachowania konsumenckie moga petic¢ rolg dwojaka. Patrzac oddolnie,
to znaczy bioragc pod uwage osobiste znaczenie rytuatdéw konsumenckich, mozna
zauwazyC, ze jednostki tworzg indywidualne wzory konsumowania oraz obchodzenia
si¢ z przedmiotami konsumpcji. Wzory te, z jednej strony, stanowig wyraz adaptacji
srodowiska do wlasnych potrzeb, z drugiej za$ stanowig efekt transgresji i wywodza si¢
z potrzeby autokreacji, potwierdzania uznawanych wartosci. Ujmujac sprawe odgornie,
uwzgledniajac spoteczng wage zrytualizowanych zachowan, mozna stwierdzié, ze
W tych wzorach manifestuje si¢ przynalezno$¢ do grupy uznajacej okreslong wartos¢,
Z ktéra powigzane sg przekonania oraz strategie postgpowania z przedmiotami
konsumpcji. Jak twierdzita Mary Douglas, wybor konsumenta stanowi poktosie decyz;ji
0 przynalezno$ci do danej grupy spotecznej i prawda ta w dobie nowych medidw

I wigkszych mozliwosci zrzeszania si¢, istotnie zyskuje na znaczeniu.

Z wystgpowaniem zrytualizowanych zachowan konsumenckich wigze si¢ pojecie

stylu zycia®’®. Zwraca sie uwage na to, ze ,,obecnie konsumenci nie demonstruja jedynie

472 Mam tu na mysli transgresje w znaczeniu psychologicznym. Za Jézefem Kozieleckim, ktory na
rodzimym gruncie rozwingt koncepcje psychologii transgresyjnej, przyjmuje nastepujaca definicje
transgresji: ,,dziatania, ktore polegaja na tym, ze cztowiek $wiadomie przekracza dotychczasowe granice
materialne, spoleczne i symboliczne” — J. Kozielecki, dz. cyt., s. 43. Warto wspomnie¢, iz nieco
odmiennym rozumieniem transgresji postugiwal si¢ francuski filozof, Michael Foucault, ktory mysl nad
transgresja rozwinal wielokierunkowo i do ktorej wielokrotnie powracat, przede wszystkim w odniesieniu
do problematyki, wiedzy, stosunkow wtadzy, innosci, rozwazanych w kontekscie spoteczno-kulturowym.
Jego wczesne uwagi na temat transgresji zostaly sformutowane w: M. Foucault, Przedmowa do
transgresji, ttum. T. Komendant, [w:] tenze, Powiedziane, napisane. Szaleristwo i literatura, Fundacja
Aletheia, Warszawa 1999, s. 47—66.

473 Pojecie stylu zycia jest jednym z problematycznych terminéw wspolczesnego dyskursu nad
konsumpcja, niekiedy bowiem trudno jest go oddzieli¢ od przyjmowanych zalozen teoretycznych. Nalezy
zaznaczyC, ze wazne stanowiska w tej sprawie zaje¢li m.in.: J. Baudrillard w koncepcji spoteczenstwa
konsumpcyjnego; Z. Bauman w koncepcji konsumowania zycia i ptynnej tozsamosci; A. Giddens
w koncepcji mierzacej przeciwko powierzchownoséci konsumeryzmu, utrwalonej w stylu zycia. Na
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posiadanych débr, lecz raczej unikatowy styl zycia”*’4. Ujmujac skrotowo istote rzeczy,
mozna powiedzie¢, ze styl zycia znajduje swoje odzwierciedlenie w sferze
konsumenckiej i przestrzeni codziennych wyborow. Cho¢ réznie oceniane, takie ujecie
konsumenta formutowane jest na kartach pism naukowych od wielu lat. Jednakze
w ostatnich dekadach dokonat si¢ istotny przewr6t w dziedzinie konsumpcji dobr,
a mianowicie rewolucja cyfrowa, ktora w sposob znaczacy poszerzyla zakres
konsumowanych doébr. Dzi§ konsumpcja nie oznacza tylko dazenia do posiadania
I Wtym sensiec méwienie o tym, ze konsumpcja moze by¢ narzedziem stuzgcym
kreowaniu wlasnej tozsamosci zyskuje na znaczeniu. Konsument moze zaré6wno przez
decyzje zakupowe, jak i swoj indywidualny styl zycia realizowa¢ réznorodne potrzeby,
podejmowaé dziatania majace na celu potwierdzanie wyznawanych przez niego
warto$ci 1 ksztattowanie jego tozsamosci. W tym sensie dochodzi do przelamania
etymologii naznaczajacej stowo konsumowac (niszczy¢). Konsument nie tylko niszczy,
ale tworzy — tworzy nie tylko produkty (prosumpcja), lecz takze siebie*’°. To, co
charakteryzuje wspotczesnego konsumenta to nie posiadanie, lecz bycie konsumentem,

ktore odbywa si¢ w obliczu 0s6b wyznajacych podobne wartosci.

Mary Douglas wigzata konsumpcj¢ z buntem, ktory rozumiata nie tylko jako
fundamentalng postawe kulturowa, lecz rowniez jako inspiracj¢ dla podejmowania
zachowan konsumpcyjnych. Twierdzita, ze pewne produkty sa akceptowalne, inne
nietolerowane czy odrzucane. W dobie konsumpcjonizmu, wyraznie zaznaczajacego
swag obecnos¢ w kulturze, pewnym rodzajem buntu sa praktyki realizujace idee
dekonsumpcji. W tym sensie w sferze konsumenckiej za przejaw buntu mozna uznaé
identyfikacj¢ z grupa uznajacg wartosci odmienne od tych podzielanych przez reszte
spoteczenstwa. W kazdym razie, we wzorach konsumenckich odzwierciedlane sg

uznawane warto$ci oraz $wiatopoglad, ktore w przypadku dekonsumpcji wywodzg si¢

rodzimym gruncie wazne uwagi w tym temacie sformutowat m.in. Z. Melosik w swojej koncepcji ,,stylu
zycia typu instant” — zob. J. Baudrillard, Spofeczenstwo..., dz. cyt.; Z. Bauman, Konsumowanie Zycia,
tham. M. Wyrwas-Wisniewska, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009; A. Giddens,
dz. cyt; Z. Melosik, Edukacja, miodziez i kultura wspélczesna: kilka uwag o teorii i praktyce
pedagogicznej, ,,Chowanna” nr 1, 2003, s. 22.

474 F. Bylok, Konsumpcja na pokaz jako cecha rynku konsumenckiego, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” nr 32, 2013, s. 29. Trzeba doda¢, ze
autor przytoczonych stow sktania sie¢ do podejscia, ze pomimo pewnej zasadnosci tego stwierdzenia, na
rynku konsumenckim nadal ujawniajg si¢ — w my$l Veblena — formy konsumpcji na pokaz.

475 Na to, Zze konsument moze konsumowaé siebie zwrocito uwage wielu badaczy, a migdzy innymi
Krystyna Romaniszyn: ,,(...) konsumenci konsumujg wszystko, co im zostato podane do skonsumowania,
nie wylaczajac samych siebie” — K. Romaniszyn, dz. cyt., s. 37.
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z buntu skierowanego przeciwko konsumpcjonizmowi, degradacji $rodowiska itp.
Mozna w tym dostrzec albo swego rodzaju probe wylaczenia z grupy nieswiadomych
konsumentow, albo forme wiaczenia w spoteczno$¢ osoéb swiadomie podzielajacych

okreslone wartosci.

Dzi§ o konsumpcji méwi si¢ w odniesieniu do wielu roznych sfer zycia. Istotng
rzecza, ktora nalezy sformutowaé explicite, jest fakt, iz rytualizacja moze obejmowac
zaro6wno konsumpcj¢ przedmiotéw materialnych, jak i niematerialnych. Innymi stowy,
wzory konsumpcji ujmujg takze konsumowanie produktow kulturowych. W tym
kontekscie warto wspomnie¢ o kilku obecnych w kulturze ostatnich lat fenomenach,

ktoére mozna odnies¢ do rytuatu.

Pewng formg realizacji idei zbieznych z dekonsumpcja 1 dobrowolnym
ograniczaniem konsumowanych dobr, jest hipsteryzm. Pomimo trudno$ci zwigzanych

® mozna przyjaé, za Robertem Lanhamem, autorem

z konceptualizacja tego pojecia®’
satyrycznego The Hipster Handbook, ze ,hipster spaceruje posrod ttumu w Zyciu
codziennym, ale nie jest jego czgscig 1 odrzuca lub redukuje do kiczu wszystko, co
drogie mainstreamowi”*’’. Z jednej strony, hipsterzy czesto postuguja si¢ dobrami
pochodzacymi z przeszlosci, ktore ze wzgledu na uptyw czasu, nie sg reprodukowane
na skale masows, a przez to s3 unikatowe*'8, Z drugiej strony, jak dostrzegta badaczka
kultury i mediow, Anna Nacher, jedng z cech charakterystycznych wspotczesnego
hipstera jest zdolno$¢ ,,orientacji w szybko zmieniajacych si¢ trendach, akcesoriach
I drobiazgach, ktore decydujg o tym, ze co$ jest «deck» albo wrecz przeciwnie: «finy
(czyli zastuguje na aprobate lub wrecz przeciwnie)”*’®. Trzeba wspomnieé, iz owa
zdolno$¢ sprawnego poruszania si¢ po zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, niekiedy
graniczaca z zuchwatos$cig lub ostentacyjng konsumpcja, wplywa na negatywny odbior
spoteczny subkultury hipsteréw. Z kolei inna badaczka kultury, Aleksandra Litorowicz,

wskazata na istnienie r6znicy migdzy hipsterem-innowatorem a hipsterem-nasladowca.

478 Problematyczno$¢ konceptualizacji terminu hipsteryzm wigze sie nie tylko z brakiem mozliwosci
wyodrebnienia cech dystynktywnych, lecz takze z faktu, ze hipsteryzm jest zjawiskiem, ,,dla ktorego
wymykanie si¢ wszelkim opisom ma charakter wrgcz definiujacy” — A. Nacher, Rubieze kultury
popularnej. Popkultura w swiecie przepfywow, Galeria Miejska Arsenatl, Poznan 2012, s. 339-340.

477 R. Lanham, 2003 — cyt. za: tamze, s. 342. Jak stwierdzila Anna Nacher, R. Lanham, uzyt w tym
fragmencie poroéwnania do rozpowszechnionej przez Waltera Benjamina, pochodzacej od Charlesa
Baudelaire’a, kategorii spacerowicza (fldneura).

478 Por. A. Litorowicz, Subkultura hipsteréw. Od nowoczesnej etyki do ponowoczesnej estetyki,
Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2012, s. 97.

479 A, Nacher, dz. cyt., s. 341.
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»Mozna wigc powiedzie¢, ze archetypiczny hipster, tak jak przedstawiciel klasy
kreatywnej, daleki jest od «ostentacyjnej konsumpcji» Veblena, zamieniajac ja na
$wiadoma konsumpcije, to znaczy taka, ktora zasila jego potencjal kreatywny”*e,
Badaczka dostrzegta takze, ze rodzimi hipsterzy — pod wpltywem globalnego przeptywu
praktyk — czesto czerpig wzory z Zachodu i na swodj sposob adaptujg je w lokalnej
rzeczywistoéci®®l. Najogolniej zatem hipsteryzm wiaze si¢ ze $wiadoma konsumpcija
doébr, bieglym orientowaniem si¢ w nowosciach, przywigzywaniem wagi do
unikatowych przedmiotéw =z przesztosci oraz buntem przeciwko produktom
mainstreamowym. Wsrod cztonkow subkultury hipsterow wyraznie zarysowuje si¢
kontekst spoteczny. W ich zachowaniach, manifestujacych przynaleznos¢ do grupy
0s0b o zblizonych warto$ciach, mozna réwniez dostrzec podobienstwo i uwzorowanie.

W tym sensie zachowania te mogg by¢ postrzegane jako forma rytuatow

konsumenckich?®2,

W subkulturze hipsteréw ujawnia si¢ podejscie, ktore mozna napotkaé takze
poza granicami tej grupy w skali globalnej. Mam tu na mysli odrzucenie tego, co
znajduje si¢ w mainstreamie na rzecz tego, co jest uwazane za niszowe. Fakt rozmiaru
tego zjawiska nie uszedt uwadze marketingowcow, ,(...) kryterium masowosci
zdecydowanie stracilo bowiem znaczenie, a okreslenie «niszowy» stato si¢ Swietym
Graalem wspdtczesnego marketingu*8, jak zauwazyta Anna Nacher. Zainteresowanie
niszowos$cig od kilku lat uwidacznia si¢ takze na rodzimym gruncie, bedac
Swiadectwem — poslugujac si¢ sformutowaniem uzytym przez przywotang badaczke —
»gospodarki opartej na logice «nisz» konsumentow-producentow”*®*. Nisze moga
koncentrowa¢ si¢ wokot roéznych obiektow, form dzialalnosci, form stylistycznych
(takich, jak gatunek filmu, gry itp.), a takze marek rynkowych postrzeganych jako nie-

mainstreamowe. Duza aktywno$¢ nisz odbywa si¢ na przestrzeni nowych mediow, lecz

480 A, Litorowicz, dz. cyt., s. 89.

481 Zob. tamze, s. 9.

Nalezy doda¢, ze z zalozeniem istnienia rytuatdéw w subkulturze hipsteréw wiazg si¢ pewne problemy.
Po pierwsze, istnieje trudno$¢ z odréznieniem hipsterow-innowatorow od hipsterow-nasladowcow, lecz

482

mozna zalozyé, ze czynnikiem rdznicujacym te grupy jest motywacja. Po drugie, istnieje pewna
problematyczno$¢ autoklasyfikacji hipsterow, ktdrzy z zasady nie podlegaja klasyfikacji, lecz problem ten
znika przy zatozeniu perspektywy zewnetrznego obserwatora. Po trzecie, mOwienie o subkulturze
skladajacej si¢ z niezaleznych indywidualistow moze si¢ wydawa¢ watpliwe, niemniej jednak
w literaturze naukowej hipsterzy sa rozpatrywani jako subkultura (por. tamze).

483 A, Nacher, dz. cyt., s. 13.

484 Tamze, s. 248.
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takze jest przenoszona poza nig, zaznaczajagc swoja obecno$¢ poprzez organizacje
spotkan, wydarzen czy festiwali, skoncentrowanych wokot danego obiektu czy tematu
fascynacji. Wydaje si¢, ze w aktywnosci nisz otwiera si¢ pole mozliwe do wypetienia

przez zachowania rytualne.

O znaczeniu nisz pisat socjolog, Tomasz Szlendak, ktory patrzac przez pryzmat
ich aktywnosci, dostrzegal mozliwo$¢ zatarcia si¢ granicy miedzy kultura wysoka
I niska. ,,Przygladajac si¢ aktywnosci kulturalnej, mozna zatem stwierdzi¢, ze obecnie
zachodnie spoteczenstwa to federacje kulturowych nisz, w ktérych ludzie dzielg si¢
produktami kulturowymi oraz zwigzanymi z nimi do$wiadczeniami”*®®. Badacz
w swojej koncepcji kultury iwentu wskazywat na to, ze w dzisiejszej sferze konsumpcji
produktow kulturowych ujawnia si¢ miedzy innymi cecha relacjogennosci — mozliwosci
zrzeszania oraz tworzenia wiezi — ktdra wyrazna jest w przypadku nisz. Waznym

srodkiem stuzacym zawigzaniu i podtrzymaniu tych relacji, s3 nowe media.

Relacjogenno$¢ to pewien drzemigcy w dziele artystycznym (czy dowolnym produkcie
kulturowym, np. nowatorskim przepisie kulinarnym) potencjal tworzenia wigzi, a nawet
wspolnoty. Podstawowym zadaniem cztowieka w kulturze iwentu, w kulturze sieci, jest
odnalezienie kogo$ z tej samej niszy, nawigzanie z nim kontaktu i — ostatecznie — zbudowanie
wiezi roznego typu i sity. (...) Mozna tu jednak zauwazy¢, ze tworczo$¢ niszowa (sieciowo
uniszowiona) skutkuje glebszymi relacjami z innymi ludZmi niz twoérczo$¢ prezentowana

w mediach , jednostronnych” (np. telewizji)*®.

Jako ze duza aktywno$¢ nisz prowadzona jest na przestrzeni Internetu, wspomaga to
podtrzymywanie kontaktu wewnatrz niszy, lecz stwarza takze pewne trudnosci.
Zdaniem socjologa, istotny problem wynika z braku zrozumienia miedzy niszami,
bowiem $rodowisko elektroniczne stwarza dogodne warunki do zainicjowania kontaktu
z osobami o podobnych preferencjach, przez co nisze sa dla siebie nieprzenikalne®®’.
Nisze, ktére w punkcie wyj$cia stanowig forme¢ grupy zainteresowan, niekiedy
zaczynajg funkcjonowac jako odrebne spotecznosci. Moga one przybiera¢ postaé grupy

fanowskiej lub upodabnia¢ si¢ do subkultur, na co tez zwrécit uwage Szlendak.

485 T Szlendak, Wielozmystowa kultura iwentu, ,, Kultura Wspoétczesna” nr 4, 2010, s. 86.
486 Tamze, s. 96.
487 Zob. tamze, s. 94.
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W ten sposéb w skali masowej tworza si¢ liczne kulturowe nisze: wyznawcoéw muzyki ambient
spod znaku Biosphere, fanow pisarstwa Natalki Sniadanko czy mitoénikéw malarstwa Luciana

Freuda. Ludzie s kulturalnie aktywni w ramach tych wlasnie nisz, w ramach — by postuzy¢ si¢

nieco odmienng metaforyka — wielu subkultur®®,

Mowiac o grupach fanowskich wspominatam wczesniej, ze reprezentacja marki
moze by¢ no$nikiem okreslonej filozofii i zarazem czynnikiem jednoczacym grupg.
Wedlug E.W. Rothenbuhlera w odniesieniu do grup fanowskich mozna moéwic
0 pewnym uwzorowanym zachowaniu, ktore wykazuje cechy rytuatu. Teraz chcialabym
zwroci¢ uwage na jeszcze inne elementy specyficzne dla grup fanowskich. Socjolog,
Piotr Siuda, traktowal grupy fanowskie jako forme¢ subkultury konsumpcji, grupy
wyraznie akcentujgcej swoja odrebnos¢, a zarazem aktywnie zaangazowanej
w konsumpcje danego produktu, marki lub innej aktywnosci konsumpcyjnej*®®. Badacz
wskazywal na to, ze grupy fanowskie organizuja si¢ we wspolnoty, ktére odznaczaja si¢
specyficzng kultura duchowa oraz materialng. Konsumpcja za$ peini dla nich role
kluczowsg, bowiem ksztaltuje tozsamos$¢ zarowno cztonkdéw grupy, jak i samej grupy,
a okre$lony produkt stanowi jej znak rozpoznawczy zarowno dla spolecznosci fanow,
jak i poza nimi. P. Siuda ukazal dwa oblicza grup fanowskich. Z jednej strony, mozna
ich postrzega¢ jako fanatykow na drodze cigglego dazenia do kontaktu z przedmiotem
fascynacji. Z drugiej strony, w zachowaniach czlonkéw tych grup mozna dostrzec
forme przeciwstawienia si¢ konsumeryzmowi, wyrazng postawe antykonsumpcyjng.
»Sprzeciw wobec konsumeryzmowi przejawia si¢ nie tylko w produktywnos$ci fanow,
ale bardzo czegsto wynika z aktywnosci, ktore podejmuja, aby wplywaé na przemyst
kulturowy*%°. Badacz za Henrym Jenkinsem wskazywal na widoczny w kulturze
wspolczesne] wzrost znaczenia fanow, ktorych rola z czystej konsumpcji przeniosta si¢
na rejon produkcji alternatywnej wobec komercyjnej. Dlatego tez P. Siuda stwierdzit, ze
»(...) bycie fanem to paradoksalnie, z jednej strony, bycie idealnym i niezwykle
fanatycznym konsumentem, a =z drugiej — odbiorca wyznajacym ideologi¢

antykonsumeryzmu (co przejawia si¢ w réznych aktywnosciach)***1. Wspétczesny fan

488 Tamze, s. 85-86.

489 Badacz odwolat sie do pojecia subkultury konsumpcji wprowadzonego przez Johna Schoutena
i Jamesa McAlexandera — zob. P. Siuda, Fani jako specyficzna..., s. 61-62.

40 Tamze, s. 68.

1 Tamze, s. 70.
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7492 Mozna zatem

jest — zdaniem badacza — ,antykonsumenckim konsumentem
powiedzie¢, ze w strukture fenomenu grup fanowskich wpisany jest bunt wobec

konsumeryzmu.

Do tej pory opisatam bardzo zrdznicowane wzory konsumpcji, teraz nalezatoby
ukaza¢ zwigzek pomigdzy nimi. U wspotczesnych konsumentéw mozna dostrzec probe
nadania warto$ci konsumpcji, a zarazem podkreslenia indywidualnego i §wiadomego jej
charakteru. Sprawa ta wydaje si¢ dos¢ oczywista. Idac dalej, u reprezentantow idei
dekonsumpcji wzory konsumpcji wigzg si¢ z potrzeba nadania wartosci konsumpcji.
W przypadku nisz powody tworzenia wzoréw konsumpcji moga by¢ bardzo rézne, lecz
mozna odnalez¢é w nich poszukiwanie pewnego statego punktu odniesienia. W obydwu
przypadkach mozna znalez¢ forme postawy antykonsumpcyjnej, ktoéra przybliza do
siecbie wszystkie opisane dotad pozorhie skrajne wzory konsumpcji. Z kolei, jak
wspomniatam, P. Siuda rozumial grupy fanowskie jako subkultur¢ konsumpcji. Nalezy
zwréci¢ uwage na to, ze wzory zachowan zwolennikow dekonsumpcji, a takze
niektorych nisz mogg rowniez wpisywaé si¢ w definicje grup aktywnie
zaangazowanych w konsumpcj¢ danego produktu, marki Iub innej aktywnosci
konsumpcyjnej, kladacych nacisk na swoja odrgbnos¢, w ktéorych uczestnictwo
W sposéb istotny wptywa na ksztattowanie tozsamosci. Istotng rzeczg jest zatem to, ze
we wspodlczesnych wzorach konsumpcji, a zwlaszcza u reprezentantow subkultur
konsumpcji oraz aktywno$ci nisz, ujawnia si¢ postawa buntu, ktora jest nie tylko
inspiracja dla zachowan w sferze konsumenckiej — zgodnie z mysla Mary Douglas —
lecz takze ich zasadniczym motorem. Jesli nawet w jakims$ stopniu konsument dziala
pod wptywem pewnych zewnetrznych wzgledem niego mechanizmédw, nadal pozostaje
autonomiczng jednostka, czego najpelniejszym wyrazem jest bunt, ktory ujawnia
logiczno$¢ 1 racjonalno$¢ konsumenta. Nalezy jednak podkresli¢, ze opisane powyzej
ruchy moga by¢ postrzegane nie tylko jako przejaw nowej ideologii konsumpcji, lecz

rowniez wyraz poszukiwania przynaleznosci spoteczne;.

Wspotczesne wzory konsumpcji maja w sobie element transgresji, nie sg wiec
formg potwierdzenia spotecznego status quo. Transgresja ujawnia si¢ nie tylko we
wzorach konsumpcji, lecz takze w rytuatach konsumenckich. Na mozliwos¢ takiej

funkcji rytuatu wskazywat E.W. Rothenbuhler, ktory twierdzil, ze mimo iz rytuaty

492 Tamze, s. 71.
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przede wszystkim stuza podtrzymaniu tadu, ,,réwniez dobrze sprzyjaja konfliktowi
I zmianie. (...) Rytuaty rzadko wyrazajg Swiat takim, jaki jest, lecz raczej taki, jaki by¢
powinien”*%®, Skoro za$ rytualy wyrazaja $wiat takim, jaki powinien byé, wspotczesne
rytualy konsumenckie mozna postrzega¢ jako diagnoze spoteczenstwa. Tym za$, co
uwidacznia si¢ we wspolczesnych rytuatach konsumenckich, jest proba przekraczania
konsumpcyjnego wzoru wpisanego we wspotczesng kulture oraz problem braku statego
punktu odniesienia. Ze wzoréw konsumpcji opisanych grup konsumentow wyraznie
przebijajg bunt i dziatania transgresyjne, a — jak sadz¢ — mogg si¢ one ujawniac
w podobnej, zrytualizowanej formie w przypadku konsumentéw wspotczesnych
w ogdle. Zgodnie za$ z myslg Jozefa Kozieleckiego, ,,w naszych czasach, transgresje,

ktore przeszty przez sito spotecznej selekcji, staja si¢ gfownym zrodlem kultury”4%4,

Warto jeszcze wspomnie¢, ze Anna Nacher wskazywata na pewne zwiagzki
miedzy dziatalnoscig ruchéw typu Slow Food i aktywno$cig zrzeszajacych sig
cyberaktywistow z dzialajaca w II potowie XX wieku kontrkultura, w ktorej ideg
wpisana byta kontestacja*®>. Cho¢ we wszystkich dziataniach skoncentrowanych wokoét
idei dekonsumpcji czy aktywno$ci nisz ujawnia si¢ pewien rodzaj buntu, w ktérym
odbija si¢ echo kontrkultury, wydaje si¢ jednak, ze skala zjawiska karze raczej
przypuszczaé, ze nie mamy do czynienia z kolejng fala zaprzeczenia rzeczywistosci,
lecz raczej probg odnalezienia pewnych stalych punktow odniesien. W tym sensie
rytualy konsumenckie moga odzwierciedla¢ potrzebe powrotu do wzordw
ukonstytuowanych pod wzglgdem aksjologicznym i symbolicznym. Mamy tu zatem do
czynienia ze swoistg proba okietznania przyttaczajacej liczby mozliwosci ulokowania

warto$ci oraz samoukierunkowania na monolitycznos$¢.

We wspotczesnej kulturze mozna zaobserwowaé, iz wzory konsumowania
stanowig wyraz indywidualnych potrzeb, tacza si¢ z proba przekraczania 1 postawag
antykonsumpcji. W pewnym sensie rytualy konsumenckie, rozumiane kulturowo,
mozna postrzegac jako probe wylaczenia z konsumpcjonizmu. To, co uwidacznia si¢ we

wspotczesnych rytuatach konsumenckich, to z jednej strony poszukiwanie punktu

493 E.W. Rothenbuhler, dz. cyt., s. 63. W innymi miejscu badacz stwierdzit, ze protesty mozna uzasadnié
rytualnie jako ekspresje ideatow (zob. tamze, s. 95). Co prawda, protesty sg skrajng postawa buntu,
niemniej jednak twierdzenie to ukazuje pewng intuicje zwigzang z proébg zmiany ustalonego tadu
spotecznego.

494 J. Kozielecki, dz. cyt., s. 207 [podkre$lenie autora].

4% Zob. A. Nacher, dz. cyt.
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odniesienia, z drugiej za$ che¢ uczynienia $wiata monolitycznym i przewidywalnym,

lecz przy tym tworczo zespolonym z jednostka.

4.3. Na styku kultury, sfery konsumenckiej i rytuatu

Wspotczesny rynek moze zachwycaé bogactwem dobr zaprojektowanych
W sposob  przemys$lany, uwzgledniajacych indywidualne potrzeby konsumentow.
Z kolei postep technologiczny, jaki dokonat si¢ w ostatnich dziesigcioleciach, moze
napawac ludzkos¢ dumg. Rozpowszechnienie Internetu spowodowato zatarcie si¢ wielu
do niedawna oczywistych granic na wielu polach dziatalnos$ci ludzkiej. Przyjecie przez
konsumenta nowej roli na scenie rynkowej, wynikajacej ze zmiany modelu komunikacji
medialnej, stanowi ledwie kamyk na wierzchotku catej gory zmian. Pojawienie si¢
rzeczywisto$ci wirtualnej trwale naznaczylo dziatania ludzkie, spolaryzowato je. Ze
$wiata cztowieka zanurzonego w bezkresie Internetu mozna wytowi¢ wielokierunkowe
dziatania — i te dazace do niszczenia, i te zmierzajagce do budowania — w ktérych
uwidacznia si¢ ciagle $cieranie si¢ powtdrzen oraz transgresji, balansowanie migdzy
potwierdzaniem warto$ci a ich dewaluowaniem.

Postep cywilizacyjny moze budzi¢ dwojakie uczucia, co uwidacznia si¢ w sferze
konsumenckiej. Przede wszystkim postep zawsze wspiera procesy tworcze na wielu
plaszczyznach. Z zachwytu cywilizacyjnego narodzita si¢ prosumpcja, jedna ze
wspofczesnych form przekraczania sztywnych regut rynku. Pojawili si¢ tworczy
internauci, wptywowi trendsetterzy, samozwanczy streamerzy. W tym miejscu nie
mozna réwniez poming¢ klasy kreatywnej Richarda Floridy. Jednakze kazdy nadmiar
z czasem moze powodowac zmeczenie. I tak nadmiar dobr konsumpcyjnych moze
powodowac paraliz, jak twierdzit Barry Schwartz, a technologia — zmeczenie, jak
dostrzegli badacze skupieni wokot projektu Konsument 2016. Ambiwalentne odczucia
niejednokrotnie towarzysza wspélczesnym obywatelom $wiata, najbardziej za$
narzucaja si¢ te, wyrazajace bunt wobec rzeczywistosci zastanej. Przebijaja one
z zachowan nisz i reprezentantoéw nurtu dekonsumpcji. Zme¢czenie ujawnia si¢ migdzy
innymi w filozofii ruchu Slow Food, promujacej potrzebe spowolnienia tempa zycia
I W motywacji osob decydujacych si¢ na wakacje bez mediow, jedng z ekskluzywnych
dzi$ form spedzania wolnego czasu. Ponadto, przywilejem badz skazg kazdego dobra —

materialnego i niematerialnego — jest to, ze cho¢ jego warto$¢ nie zawsze ulega
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przedawnieniu, z czasem moze ono uzwyczajni¢ si¢ lub — po prostu — znudzi¢, a przez
to sktania¢ do poszukiwania innych $rodkéw mogacych stuzy¢ danemu celowi. Ten
truizm odnosi si¢ takze do dobr cywilizacyjnych. Znudzenie niekiedy popycha do
zmieniania lub ulepszania, a w tym sensie moze motywowac dziatania tworcze. Moze
to potwierdza¢ zjawisko craft consumption oraz dobre przyjecie przez konsumentow
marketingowej strategii masowej personalizacji. Jednakze znudzenie moze powodowac
ciggle ponawiane poszukiwanie bodzcow stymulujacych, zrodet rozrywki,
odnajdywanych w konsumpcji r6znego rodzaju dobr. Karnawalizacja jest tylko jedng
z nazw dla tego zjawiska. Z kolei wzory zaczerpnicte z gier moga mie¢ znaczenie dla
dziatalnosci firm oraz skutecznych strategii marketingowych, o czym przekonywat
Pawet Tkaczyk w koncepcji grywalizacji. W tym wszystkim mozna odnalez¢
balansowanie migdzy tworzeniem a powtarzaniem, powtarzaniem a tworzeniem.
Wspotczesnie uwidacznia si¢ jeszcze jedno zjawisko, ktére posthuzy mi do
wyjasnienia owego balansowania, a mianowicie niepokoj cywilizacyjny. Ma on wiele
twarzy: obawa przed nadmierng eksploatacja planety i koncem zasobow naturalnych,
kryzysem gospodarczym, poglebieniem si¢ konfliktéw miedzypanstwowych czy
globalnym zalamaniem polityki migdzynarodowej itp. Niepokdj ten uwidacznia si¢
miedzy innymi w ideach takich ruchow spotecznych, jak ekologizm, antyglobalizm,
alterglobalizm itp. Ponadto obecnie mozna zaobserwowaé wzbierajacy podskornie
niepokd] zwigzany z rozwojem technologicznym, ktdry poglebia si¢ wraz
Z pojawiajacym sie na horyzoncie widmem osobliwosci technologicznej. Swiadomogé
ogromnego kroku technologicznego, jakiego dokonata ludzko$¢ w przeciggu ledwie
kilku dziesigcioleci, dodatkowo podsycana wieszczeniem futurologdw, wzmaga legk
przed niemozliwym do poznania terytorium przysztych loséw cywilizacji. Im wigksza
| przerazajaca wydaje si¢ nieprzewidywalnos¢ przysztosci, tym bardziej manifestuje si¢
potrzeba przewidywalnosci. Jest to prosty wynik, opisujacy sume przeciwienstw
dazacych do rownowagi. Dazenie do zminimalizowania ryzyka wystgpienia czynnikow
nieprzewidywalnych odznacza si¢ w przykladaniu duzej wagi do konstruowania
réznego rodzaju narzedzi wspomagajacych planowanie. W praktyce przedsigbiorstw
| instytucji czesto wykorzystuje si¢ do tego koncepcje zarzadzania przez cele. Jedng
z drog stuzacych okielznaniu nieprzewidywalnosci jest wywodzacy si¢ z zarzadzania
przez cele coaching, wykorzystywany zaréwno w zyciu firm jako narzedzie
motywujace pracownikéw, jak i w zyciu indywidualnych oséb w ramach dazenia do

samorozwoju. Zainteresowanie ksztattowaniem bezpiecznych strategii, owocujacych
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efektywnoscig oraz przewidywalnoscia, bylo widoczne przed kilkoma laty w modzie na
tworzenie skutecznych nawykéw dziatania. W sferze konsumenckiej potrzeba
przewidywalno$ci ujawnia si¢ w ponawianiu zachowan, w powtarzalnosci. Jest
widoczna takze w wiernosci sprawdzonym produktom i przywigzaniu do marek oraz
w indywidulanych, powtarzanych strategiach takich, jak smart shopping.

We wspotczesnych legkach i zachwytach cywilizacyjnych wyraznie zarysowuje
si¢ potrzeba odnalezienia rOwnowagi zaburzonej przez nadmiarowo$¢. Dzi§ czgsto
wybierang droga do osiggnigecia zlotego sSrodka konsumpcji sg indywidualnie
formowane wzory konsumpcji. Niektore z nich, wynikajace z odczytania wiasnych
potrzeb i wartosci, oraz zmierzenia si¢ z nimi, prowadzg do uksztalttowania wzorow
zachowan wystepujacych przeciwko konsumpcjonizmowi. Szczegolng postaciag wzorow
konsumowania 1 obchodzenia si¢ z przedmiotami konsumpcji, ujawniajaca si¢
w aktywno$ci subkultur konsumpcji, sg rytualy konsumenckie. W wymiarze
spotecznym wyznaczajg one granic¢ migdzy wiaczeniem lub wylaczeniem si¢ z grupy
0 okreslonym $wiatopogladzie. W tym wzgledzie postgpowanie zgodnie ze wzorem
moze odznacza¢ si¢ normatywno$cig (np. wilaczenie/wylaczanie z konsumpcji
okreslonych produktéw). W rytuatach konsumenckich uwidacznia si¢ rowniez
upodobnienie zachowan, obecno$¢ warstwy symbolicznej, istnienie wspdlnoty
przekonan. W sensie psychologicznym rytuaty konsumenckie z jednej strony wywodza
si¢ z potrzeby transgresji, z drugiej za$ stanowig wyraz przystosowania srodowiska do
wilasnych potrzeb. Zajmuja wigc miejsce pomigdzy przekroczeniem zwyczajowe]
konsumpcji a adaptacjg konsumowanych przedmiotow, a wiec miedzy tworzeniem
a przyzwyczajeniem.

Marketingowcy dostrzegli fenomen zmiany roli konsumenta w przestrzeni
rynkowej, dlatego tez dzi$ przede wszystkim klient znajduje si¢ w centrum ich dziatan.
Bardzo upraszczajac sprawe, mozna powiedzie¢, ze do niedawna mowilo sig¢, ze
cztowiek musi 1§¢ za potrzebami rynku, obecnie ma si¢ wrazenie, ze to raczej rynek
musi nadaza¢ za potrzebami konsumenta. W dziataniach marketingowych znaczaco
zmienil si¢ $rodek ciezko$ci: cho¢ dazenie do wyzwalania nowych pragnien
U konsumentéw nadal jest obecne w strategiach promocyjnych 1 nierzadko
wyrafinowanych narzedziach marketingowych, to — z uwagi na zwigkszenie sig¢
swiadomosci klienta w kwestii dziatania mechanizmoéw reklamowych — zacze¢to bacznie
przyglada¢ si¢ rzeczywistym potrzebom konsumenta. Innymi stowy, od jakiego$ czasu

zaczelty mie¢ znaczenie potrzeby konsumentéw, a nie pragnienia marketingowcow.
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Z kolei rozw6j nowych mediow pozwolit na elastyczne dopasowywanie si¢ strategii
marketingowych do §rodowiska konsumenta i wtapianie si¢ w jego codziennos¢.

W tym miejscu nasuwa si¢ pewna metafora. Przed nadejsciem ery cyfrowej
rzeczywisto$¢ medialna oraz pozamedialna stanowily dwie odrebne sfery. W oczach
konsumenta to, co znajdowato si¢ po stronie medialnej, byto na co dzien nieosiggalne

niczym sacrum?4%

. Medium stanowito $rodek prowadzacy do poznania namiastki innego
swiata. Wowczas tez w oczach konsumenta strategie marketingowe znajdowaty si¢ po
stronie quasi-sakralnej. Natomiast od czasu globalnego rozpowszechnienia Internetu,
rzeczywisto$§¢ medialna i pozamedialna zostaly zréwnane. Jako ze $wiat medialny
zostat ,,zdesakralizowany”, dla odzyskania mocy sprawczej moze albo wpasowac si¢
W codzienno$¢ konsumenta, albo na nowo zabiega¢ o odzyskanie dawnej pozycji. Te
dwa przeciwstawne bieguny uwidaczniaja si¢ we wspoOlczesnych strategiach
marketingowych. Po pierwsze, marketingowcy starajg si¢ przyblizy¢ do konsumenta
poprzez stawianie go w centrum zainteresowan i respektowanie jego potrzeb, oraz
znalezienie nici porozumienia z nim przez wpasowanie si¢ do jego rzeczywistosci
| wykorzystanie narzedzi jego codziennego uzytku. Dowodzi tego skutecznos$¢ strategii
podejmowanych w nowych mediach. Po drugie, marketingowcy probuja ponownie
oczarowywacé konsumenta, zacheca¢ widowiskowoscig. W tych dziataniach mozna
dostrzec proby przywrdcenia wizerunku marketingu z czasow $wietnosci, wspinanie si¢
na opuszczone wyzyny ,,sacrum”, co uwidacznia si¢ w koncepcji religii marki. Powstaje
jednak pytanie, czy w dobie konsumocentryzmu 1 wyraznych dazen do kreowania
wlasnych wzoréw konsumpcji drugi z powyzszych szlakow dziatan marketingowcow
nie wynika nie tyle z tworzenia pragnien, co z rzeczywistych potrzeb konsumentow
oraz ich dazenia do ,,warto$ciowej konsumpcji”? Wszak wedtug koncepcji Marketingu
3.0 potrzeb konsumentéw nie nalezy zaniedbywaé. W zasadzie koncepcj¢ religii marki
mozna postrzega¢ nie tylko jako narzgdzie marketingowe, lecz takze jako diagnozeg
wspotczesnych potrzeb. W tym miejscu mniej istotna wydaje si¢ proba ustalenia tego,
czy skoordynowana strategicznie religia marki stanowi wazng determinant¢ globalnie

rozumianych zachowan nabywczych konsumentéw, bowiem waznosci nabiera

4% Nie twierdze przy tym, jakoby media w istocie mogly tworzyé rzeczywistos¢ sacrum. Trafny
argument, r6znicujgcy widowiskowo$¢ medialng od religijnej przedstawit Neil Postman.
»Widowiskowos$¢, z jaka si¢ spotykamy w prawdziwych religiach, ma na celu zauroczenie, a nie
dostarczanie rozrywki. (...) Oczarowanie, nadajace rzeczom znaczenie magiczne, jest srodkiem, ktory
umozliwia nam zblizenie si¢ do sfery $wigtosci. Rozrywka za$ jest srodkiem, ktory nas od tego
wszystkiego oddala” — N. Postman, Zabawic¢ sie..., S. 175.
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stwierdzenie, ze powstanie tej koncepcji uwidacznia — istotng z punktu widzenia
kulturoznawczego — obecnos¢ wyzszych potrzeb u wspotczesnych konsumentow.

Wspotczesni tworcy reklam ucza widzow wzoréw postepowania z produktami,
utrwalajg w konsumentach $wiadomo$¢ roznych marek, ubierajac je w nowe szaty
symboliczne. Dawniej symboli, tradycji czy rytuatdow mozna byto nauczy¢ si¢ w domu,
najblizszym $rodowisku czy dalszej przestrzeni spotecznej. Czy oznacza to, ze rynek
stopniowo przejmuje kontrole nad dziedzictwem kulturowym? Daleka jestem od
przyjecia az tak pesymistycznego punktu widzenia. Natomiast proponuje spojrzenie na
sprawe z calkiem innej perspektywy. Czasy obecne kojarzy si¢ z odcigciem si¢ od
wartosci tradycyjnych. Jednakze nierzadko dzisiejsza posta¢ buntu — wszak postawy
negacji $wiata zastanego nie sposob oddzieli¢ od kondycji ludzkiej 1, coraz czesciej, od
konsumpcji — nie celuje ostrza argumentacji przeciw spusciznie dziejowej, lecz
swiadczy o potrzebie powrotu zaréwno do stalych wzoréw odniesienia, jak i tradycji lub
co najmniej osiggni¢cia rOwnowagi miedzy tym, co minione, a tym, co nowe. Do takiej
tezy moga prowadzi¢ $lady odcisniete w sferze konsumenckiej.

We wspodlczesnym balansowaniu migdzy zachwytem a zmeczeniem,
znudzeniem czy niepokojem cywilizacyjnym czerpie zrédto potrzeba powrotu do tego,
co trwate 1 niezbywalne, potrzeba powrotu do tradycji 1 wartosci. We wspotczesne]
sferze konsumenckiej moze to potwierdza¢ proba Swiadomego kreowania wlasnego
wzoru konsumpcji, ktéry moze przyoblekaé si¢ w szaty rytuatu. Tropy prowadzace do
tej diagnozy mozna wysledzi¢ takze we wspotczesnych trendach konsumenckich.
Domocentryzacje mozna sple$¢ z potrzebg celebracji, spowolnienia szybkiego biegu
zycia. Ponadto wazng funkcjg domu zawsze byta nauka wartoéci i symboli*®’, dlatego
coraz trudniej jest ttumaczy¢ potrzebg ,,zaszycia si¢ w domu” przez odwotanie si¢ do
wzrostu znaczenia pracy w sektorze ushug, zmiane miejsca i charakteru pracy (np. praca
zdalna) itp. Etnocentryzm oraz zainteresowanie narodowymi lub regionalnymi
symbolami obnaza podobne dazenie i cz¢sto jest ono sformutowane explicite za pomoca
rozpoznawalnych symboli wkomponowanych w ubrania czy gadzety konsumentow.
W tym sensie domocentryzacja czy etnocentryzm s3 czym$ wigcej niz tylko
chwilowymi trendami rynkowymi. Mozna je postrzega¢ jako zrodio informacji

0 rzeczywistych potrzebach wspotczesnych konsumentow.

47 Por. m.in. B. Jedynak, Obyczaje domu polskiego w czasach niewoli 1795-1918, Agencja
Wydawniczo-Handlowa AD, Lublin 1996.
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Zmeczenie, znudzenie i1 niepokoj cywilizacyjny wigza si¢ z potrzeba powrotu do
warto$ci. Przed wieloma laty austriacki psychiatra i filozof, Viktor Emil Frankl,
dostrzegl, ze permanentne znudzenie uwidacznia egzystencjalng pustke, ktora moze
prowadzi¢ do wyjatowienia duszy*®®. Twierdzit takze, iz ,.cztowiek jest zorientowany
na sens”®, a lekarstwem na przekroczenie stanu duchowej pustyni byta dla niego
religia. We wspotczesnej sferze konsumenckiej silnie uwidacznia si¢ potrzeba nadania
sensu swoim dziataniom, caltej swej egzystencji, a marketing stara si¢ na te¢ potrzebe
odpowiedzie¢, chocby przez probe stworzenia religii marki. Wydaje si¢ bowiem dos¢
logiczng sprawa, ze gdyby konsumenci nie przejawiali potrzeb duchowych, stworzenie
takiej strategii byloby z gory skazane na porazke. Jednakze, idac zgodnie z mysla V.E.
Frankla, przydajacej religii moc usensownienia zycia, nalezaloby powiedzie¢, ze
konsument, probujacy nada¢ sens swojej konsumpcji, wpada w bledne koto.
Konsumpcja bowiem, nawet jesli spelnia wiele potrzeb konsumenta i jest droga do
realizowania uznawanych wartosci, moze pod pewnymi wzgledami przypominad
religig, lecz nigdy nig nie bedzie. Gtéwnym powodem jest to, Ze nie mozna zatozy¢, ze
konsumpcja jest relacja skierowang na obiekt transcendentny. W sferze konsumenckiej
trudno dowie$¢ istnienia sacrum w Scistym sensie. W zwigzku z tym préba
zakotwiczenia przez konsumenta wartoSci w dobrach konsumpcyjnych przypomina
raczej zawieszenie problemu niz rzeczywista droge do osiagnigcia celu. Nawigzujac do
etymologii stowa konsumowadé, mozna powiedzie¢, ze wspotczesny konsument probuje
budowaé rzeczy trwale na tym, co jest przeznaczone do zniszczenia. Innymi stowy,
dziatania we wspotczesnej sferze konsumenckiej obnazajg probe znalezienia elementu
trwalego w rzeczach nietrwalych, uwidaczniaja ciagle balansowanie migdzy
budowaniem a niszczeniem, tworzeniem a powtorzeniem, przekraczaniem granic
a trzymaniem si¢ ich kurczowo. W tej perspektywie rytuaty konsumenckie sg jedynie
zastepczg formag rytuatow religijnych czy nawet rytualow przej$cia, ktore — jak
zauwazyl Anthony Giddens — sag w zaniku. Mimo to pozwalajag na zakotwiczenie
w nieco bardziej zmiennym — niz tradycja czy religia — punkcie odniesienia, dla ktorego
istotny jest udzial danej grupy spotecznej. Odwolujac sie do stow Michela

Maffesoliego, mozna powiedzie¢, ze ,,drobniutkie rytualy przeobrazaja si¢, dopoki nie

4% Zob. V.E. Frankl, Cztowiek w poszukiwaniu sensu, thum. A. Wolnicka, Wydawnictwo Czarna Owca,
Warszawa 2009, s. 160-163.

4% Tenze, Homo patiens, thum. R. Czernecki, J. Morawski, Instytut Wydawniczy PAX, Warszawa 1971,
S. 41.
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stang sie podstawa zycia spolecznego”®®. Kwestie interpretacji tego, czy poszukiwanie
statych punktow odniesien i idaca za tym potrzeba przynaleznosci sg odzwierciedleniem
powrotu do plemiennosci, pozostawiam decyzji czytelnika.

Jak wspomniatam pod koniec poprzedniego podrozdziatu, rytuaty konsumenckie
mozna postrzega¢ jako prob¢ wylaczenia z konsumpcjonizmu. Jednakze z owym
wylaczeniem nie wiaze si¢ wlaczenie w trwalg strukturg, powoduje ono raczej
zawieszenie problemu. W tym sensie mozna powiedzie¢, ze wspotczesne rytuaty
konsumenckie wprowadzajg jednostki w swego rodzaju communitas, ktore nie tworzy
wspolnoty w sensie Scistym, lecz zarazem nie uniewaznia znaczenia relacji
mi¢dzyludzkich, gdyz umozliwia ich konfrontacje. Communitas jest forma, ktora spaja
spotecznos$ci skupione wokot roznie rozumianych obiektow konsumpceyjnej fascynacji;
ktorej istnienie moga podtrzymywacé nowe media, rozszerzajace $wiat ludzkich dziatan
i relacji. Na mozliwos$¢ tworzenia si¢ communitas w dobie nowych mediow zwrécita

takze uwage socjolozka, Joanna Bierowka.

Posttradycyjna forma communitas odradza si¢ dzigki Sieci, ale i rowniez w Sieci. Wzajemno$¢
jest zakorzeniona w strukturach Internetu jako idea, ktora przyczynita si¢ do jego powstania
i ekspansji. Stata si¢ roéwniez podstawg dla funkcjonowania cyberspotecznoséci. Zasada
wzajemnos$ci jest podstawa wigzi w spersonalizowanych sieciach cyberrelacji, czyli

posttradycyjnych communitas w wersji high tech.

Badaczka wskazywata, ze nawigzanie wiezi w communitas daje mozliwo$¢ wspolnego
dzialania, wymiany wiedzy oraz idei, prowadzi do zaspokojenia potrzeb przynaleznosci,
rownocze$nie zapewniajac poczucie sensu i zakorzenienia®?. W tym sensie
proponowana tutaj koncepcja rytuatéw konsumenckich bliska jest turnerowskiej idei
dramatu spotecznego.

We wspoélczesnych strategiach marketingowych ktadzie si¢ duzy nacisk na
wywotanie emocji u konsumenta. Uwidacznia si¢ to chociazby w koncepcji brandingu
emocjonalnego czy w takich formach reklamy, jak shockvertising czy prankvertising.
Czynniki emocjonalne maja dzi§ znaczenie w wielu réznych dziedzinach zycia, nie
tylko w sferze rozrywki. Warto przypomnie¢, ze w 1985 roku Neil Postman

W przywolanej juz ksigzce Zabawi¢ si¢ na smieré przedstawil wizje kultury

500 M. Maffesoli, dz. cyt., s. 48.

S0l J. Bieréwka, Zasada wzajemnosci w spofeczerstwie informacyjnym, Krakowskie Towarzystwo
Edukacyjne — Oficyna Wydawnicza AFM, Krakéw 2009, s. 202.

502 Zob. tamze, s. 98, 101.
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pozbawionej wartosciowego dyskursu spotecznego, w ktorej kluczowa rolg odgrywaja
emocje, a zasadniczg warto$¢ ma rozrywka. Autor ten duza cze$¢ krytyki poswigcit
telewizji, ktéra — jego zdaniem — wspiera nieracjonalny dyskurs i na ktorg spada
odpowiedzialnos¢ za promowanie rozrywki. Z kolei w 1981 roku amerykanski filozof,
Alasdair MaclIntyre, w swej ksigzce Dziedzictwo cnoty, przy okazji opisu stanu
wspotczesnej kultury w kontek$cie moralnosei, Stwierdzil, ze ,,zyjemy w kulturze
typowo emotywistycznej”®%, kwestionujacej zasadno$é racjonalnych twierdzen,
akcentujacej wazno$¢ subiektywnych preferencji w odniesieniu do ludzkich wyborow
oraz zasad moralnych®®. Choé zaangazowany w odmienny dyskurs, podobnie jak
N. Postman dopatrywat si¢ w kulturze dominacji czynnikéw emocjonalnych nad
racjonalnymi. W kulturze wspotczesnej niewatpliwie od kilku dekad widoczna jest
tendencja do akcentowania znaczenia emocji. Swiadczg o tym liczne glosy badaczy,

miedzy innymi tych, akcentujagcych znacznie kapitatu emocjonalnego®®

czy
karnawalizacji. Wydaje si¢ jednak, ze ludzkos¢ poszia o krok dale;j.

We wspotczesnej kulturze mozna zaobserwowaé ciagla oscylacj¢. Jednakze nie
mam tu na mys$li w niczym niezakotwiczonej, catkowicie bezwolnej ptynnoéci®®.
Powiedzialabym raczej, ze na wzor podzialu §wiata na rzeczywisto$¢ 1 wirtualnos¢
dziatania ludzkie spolaryzowaty si¢. Nie twierdzg przy tym, ze czlowiek przynalezy do
jednej z tych sfer, bowiem nie zaktadam dualizmu ontologicznego®’. Wrecz
przeciwnie. Sfery te calkowicie si¢ przenikaja. Moje stanowisko w tej sprawie mozna
uja¢ w nastepujacy sposob. Zyjemy w kulturze ambiwalencji, w ktorej splataja sie nie
tylko wirtualno$¢ z realnoscia, lecz takze indywidualnos¢é z plemienno$cig, budowanie
z niszczeniem, tworzenie z powtdrzeniem, przewidywalno$¢ z nieprzewidywalnoscia,
racjonalno$¢ z emocjonalno$cig. Chciatabym przy tym unikng¢ btednej konstatacji,

jakoby przez to kultura miata by¢ — zgodnie z ostawiong myslg Sigmunda Freuda —

%03 A. Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci, tham. A. Chmielewski, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 58-59.

504 Zob. tamze, s. 53.

505 por. H. Jenkins, dz. cyt., s. 166.

%6 Odnosze si¢ tu do baumanowskiego ujecia kultury w $wietle koncepcji ptynnej nowoczesnoSci,
opisanej m.in. w: Z. Bauman, Konsumowanie...; tenze, Phmna nowoczesnos¢, thum. T. Kungz,
Wydawnictwo Literackie, Krakow 2006.

507 Na blednoéé zalozenia dualizmu $wiata wirtualnego i fizycznego oraz sztuczng separacje tych
rzeczywisto$ci wskazywat Nathan Jurgenson, amerykanski socjolog — zob. N. Jurgenson, Digital dualism
versus Augmented Reality — pobrane z: https://thesocietypages.org/cyborgology/2011/02/24/digital-
dualism-versus-augmented-reality/ [dostep: 01.03.2017 r.]; tenze, When Atoms Meet Bits: Social Media,
the Mobile Web and Augmented Revolution, ,,Future Internet 4”, January 2012, s. 83-91.
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zroédlem cierpien, a jedynie zaakcentowa¢ owa oscylacje w obrgbie szeroko pojetej
dziatalno$ci ludzkiej. Mozna to okresli¢ jako wahanie migdzy czym$ na wzor
metaforycznej ,,zelaznej klatki racjonalno$ci”, w tym ujeciu obrazujacej dgzenie do
przewidywalno$ci, kontroli, planowania a czyms$, co nazwatabym ,ulotng chmurg
emocjonalno$ci”, obejmujacag nie tylko irracjonalne i nieprzewidywalne elementy
rzeczywistosci ludzkiej, ale takze niepewnos$¢ kompensowang przez chwilowe emocje
dostarczone przez rozrywke czy przeblyski kreatywnosci towarzyszace dziataniom
tworczym. W naszej kulturze nie ma jednego wyraznego ekstremum, mozna co
najwyzej zaobserwowaé ciggle wahania migdzy skrajnymi biegunami, przerywane

chwilowymi momentami zawieszen.

Moze si¢ w tym miejscu zrodzi¢ pytanie o to, Czy nie obarczam rozwoju technologii
wing za rozwarstwienie kultury; czy syntezujac wnioski z analizy nad sferg
konsumencka nie zakladam, ze rynek wptywa na kulturg, a oddzialywanie to ma
charakter jednostronny. Przede wszystkim chciatabym zaznaczy¢, ze kultury nie sposob
Scisle oddzieli¢ od cywilizacji, bowiem te ptaszczyzny wzajemnie si¢ przenikajg. Co
prawda, w nauce mozna spotka¢ wiele prob radykalnego przeciwstawienia kultury
technologii oraz kultury rynkowi. Nie twierdz¢ za N. Postmanem, Zze mamy do
CZynienia z technopolem, prymatem techniki nad kultura, cho¢by z tego powodu, ze
narze¢dzia cyfrowe 1 nowe media zniosty wczesniejsze bariery zwigzane z dostepem do
dobr kulturowych. Z kolei, wiele niepokoju w oczach humanisty moze wzbudzaé
stanowisko imperializmu ekonomicznego, zmierzajacego do unifikacji nauk i oparciu
ich na ekonomii®®, Niemniej jednak, jak zauwazyt polski ekonomista, Jerzy Hausner,
»r'ynek jest niezbednym mechanizmem, dzwignig rozwoju, ale nie zapewnia rozwoju.
(...) Gospodarka, w tym rynek, korzysta — i musi korzysta¢ — na przyktad z wartosci,
zasobow i dobr, ktére s3 wytworem kultury, niekoniecznie materialnym’°%,
Oczywiscie, trudno jest zaprzeczy¢ temu, ze rynek nie oddzialuje na konsumentow,
byloby to bowiem nader daleko posunigte przektamanie. Dzigki rozpowszechnieniu
nowych mediéw wspodlczesni konsumenci majg zdolno$¢ wprowadzania réoznorodnych

innowacji. Moga oni w o wiele wickszym stopniu wptywaé¢ na rynek niz konsumenci

508 por, J. Murak, Imperializm ekonomii, ,,Ekonomia XXI wieku” nr 3, 2014, s. 113-126; R. Walasek,
T. Zalega, Imperializm ekonomiczny w kontekscie podejmowania decyzji przez konsumentéow —
rozwazania teoretyczne, ,,Konsumpcja i Rozwoj” nr 2 (7), 2014, s. 3-14.

599 J. Hausner, Rozwdj spoteczno-gospodarczy, [w:] Kultura a rozwdj, red. J. Hausner, A. Karwinska,
J. Purchla, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2013, s. 26.
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sprzed kilku dekad — nie bez przyczyny w strategiach marketingowych uwzglednia si¢
dzi§ zdanie youtuberow, streamerow czy trendsetterow. Zwigzek miedzy sferg

konsumencka a rynkiem jest zatem relacjg zwrotng.

Zmierzajagc do konca wywodu, chcialbym wspomnie¢ 0 jeszcze jednej rzeczy.
Twierdzi si¢, ze pod wptywem urynkowienia zachodzi wiele zmian na poziomie
tradycji, o czym moze $§wiadczy¢ modyfikacja charakteru niektorych §wiat. Jednakze
problem polega na tym, Ze niejednokrotnie przyczyny zmian kojarzonych z dziataniem
mechanizméw rynkowych mozna odczytaé na roézny sposdb, co moze stwarzac
trudnos$ci ze wskazaniem gtownej ich przyczyny. Nalezy raczej zalozy¢ istnienie wielu
czynnikow rzutujacych na ich transformacje. Dobrym tego przyktadem jest polskie
$wieto Wszystkich Swietych, na ktorego metamorfoz¢ mozna spojrzeé wielostronnie.
Ujecie §wigta w perspektywie westernizacji i przejmowania zachodnich wzorcéw moze
uwypukli¢ wystepowanie zachowan do niedawna nietypowych dla naszej tradycji, np.
wykonywanie lampionéw z dyni, przebieranie si¢ za upiorne postaci, odwiedzanie
domow grozy itp. Mozna réwniez dostrzec wyrazne oddziatywanie kultury popularnej
na obchody tego S$wigta, np. zwickszone zainteresowanie gatunkiem horroru
przypadajace na ten okres. Z kolei analiza w perspektywie ludycznosci moze ukazaé
zwigkszong obecno$¢ jarmarcznych stragandow ze stodyczami czy automatow z kawa
wystawianych na cmentarzach zwyczajowo odwiedzanych w dniach graniczacych
z obchodami Wszystkich Swietych. Mozna sie takze odwola¢ do zjawiska
komercjalizacji i wskaza¢ na zwigkszony popyt na produkty wykorzystywane w tych
dniach, wspierany niematg ilo$cig reklam informujacych o promocyjnych cenach
zniczy. Z kolei przez odwotanie do zmiany sytuacji geopolitycznej i zwigkszenie liczby
polskich imigrantow mozna ukaza¢ przyczyne spadku liczby osob odwiedzajacych
cmentarze w stosunku do lat poprzednich. W zasadzie wiele z powyzszych argumentow
mozna wytlumaczy¢ przez odwotlanie do terminu homogenizacji. Ponadto, mozna
wskazaé jeszcze wiele innych przyczyn zmiany charakteru tego $wiegta, np. unikanie
trudnej tematyki Smierci, zwigzane z potrzebami odsuwania niewygodnych tematow
czy daleko posunietej rozrywki; wzrost zjawiska nienormowanego czasu pracy,
wplywajacego na wzrastanie zmg¢czenia tempem zycia itp. Bez wzgledu na przyjeta
charakterystyke determinant zmian tego $wigta, nie zmienia to faktu, Zze jest ono
rokrocznie kultywowane, o czym moze $wiadczy¢ liczba os6b nadal tlumnie

odwiedzajacych groby, ostatni §lad utrwalajacy obecno$¢ bliskich i tych dalszych. To
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swieto, podobnie jak kazde inne, moze podlega¢ reinterpretacji w duchu czasow,
adaptacji do nowych warunkéw. Trudno jednak odméwi¢ mu powszechnie podzielanej
wartosci. Podobnie dzieje si¢ z towarzyszacym temu S$wigtu rytuatem. Nawet jesli
rytuatowi odwiedzania cmentarza w okolicach Wszystkich Swietych towarzyszy nieco
inna atmosfera niz przed kilkudziesigcioma laty, mimo wszystko jest on obecny,
rozpoznawalny, posiada warto$¢ symboliczng. Wzdr ten jest nadal powtarzany. Innymi
stowy, sprawa zmiany charakteru §wiat jest o wiele bardziej zlozona niz mogtoby si¢
zdawa¢ na pierwszy rzut oka. Chce powiedzie¢, ze cywilizacja moze wplywaé na
odcien tradycji, na jej reinterpretacj¢, ale forma kulturowa pozostaje. Pozostaje za$
miedzy innymi dzieki utrwaleniu przez rytuat®'®. By¢ moze zyjemy w mathewsowskim
»Swiecie wyboru”, lecz wydaje sie¢, ze radykalne odciecie si¢ od ,,$wiata korzeni” jest
wizja nazbyt pesymistyczng. Trudno jest bowiem catkowicie zanegowa¢ wszelkie
transmitowane tresci kulturowe i — jakby powiedzial Pierre Bourdieu — odcig¢ si¢ od
swojego habitusu. Czlowiek, poszukujac ukonstytuowania swojego zycia, siega do
wzordw jemu znanych i na swoj sposob je adaptuje, redefiniuje.

Mimo iz kultura i cywilizacja warunkujg si¢ nawzajem i nie mozna ich od siebie
oddzieli¢, nalezy by¢ ostroznym przy wskazywaniu kierunku zalezno$ci. Sktaniam si¢
tu ku podejsciu, ze kultura jest formg, ktorej trescig jest to wszystko, co zwyklo si¢
okre$la¢ mianem wytworéw cywilizacji®*!. Dzi§ najjawniej tres¢ kultury wypetniaja
rynek i technologia, natomiast ich proporcje sa zmienne, uzaleznione od ogdlnego stanu
wiedzy ludzkosci. Postugujac sie czesto wykorzystywang przez badaczy rytualu
metaforg teatralng, mozna powiedzie¢, ze kultura jest rezyserem, ktora daje aktorom

skrypty scenariusza — w postaci tradycji, wartosci, rytuatow — ale dopuszcza ich

510 Dla wzmocnienia wydzwigku tezy, chciatabym przypomnieé pewng historie. Kiedy prezydent Franklin
Delano Roosevelt, targany lgkiem o nadszarpnigta Wielkim Kryzysem przyszios¢ ekonomiczng Stanoéw
Zjednoczonych, probowal w 1939 roku przyspieszy¢ o tydzien obchody Swigta Dzickczynienia dla
wydluzenia okresu zwyczajowych zakupdéw przed Bozym Narodzeniem, wigkszo$¢ spoteczenstwa
amerykanskiego pozostata wierna dacie wyznaczonej przez tradycj¢. Innymi stowy, potrzeba tradycji
zwyci¢zyla nad regulacja sytuacji ekonomicznej kraju. Po forsowanej przez trzy lata probie przeniesienia
Swigta Dzigkczynienia (Thanksgiving) ostata si¢ jedynie nasycona pewna dozg ironii nazwa
Franksgiving.

1L W pewnej mierze nawigzuje tu do spuscizny myslowej Arystotelesa i jego ontologicznego podziatu
bytu na tre$¢ i formg, do ktdrego wielokrotnie powracano na przestrzeni dziejéw. W odniesieniu do opisu
rzeczywisto$ci spotecznej, ta dystynkcja postugiwal si¢ m.in. niemiecki filozof, Georg Simmel, ktory
dzielit spoteczenstwo — rozumiane jako byt — na forme, ktorg pojmowat jako trwaty wzor, warunkujgcy
zachowania, oraz tre$¢, wypadkowa zjawisk zachodzacych w danym momencie. Uspotecznienie rozumiat
jako urzeczywistnienie formy, w ktoérej jednostki, wiedzione potrzebami, ,tworzg jedno$¢ mogaca
potrzeby te zaspokoi¢” — G. Simmel, Socjologia, ttum. M. Lukasiewicz [w:] Klasyczne teorie
socjologiczne. Wybér tekstow, red. P. Spiewak, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 217.
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improwizacje, wyrazajaca si¢ takze w probie redefiniowania znaczen i Szukania
nowych, adekwatnych do roli, wzoréw zachowan. W tej metaforze sztuka jest procesem
historycznym, w ktorym zmienng jest scenografia — technologia, rynek. Rolg aktora jest
za$ odegra¢ swojg partie, ktora nierzadko wymaga powtorzen. Dlatego tez z rezerwg
podchodze¢ do zaktadania jednostronnej zalezno$ci mig¢dzy kulturga i rynkiem, oraz
twierdzenia o uwarunkowaniu zjawisk kulturowych mechanizmami rynku. Pomimo
istotnego wzrostu znaczenia konsumenta, jaki dokonat si¢ pod wplywem rozwoju
technologii informacyjnych i komunikacyjnych, wzbraniam si¢ takze od moéwienia
0 kulturze konsumenckiej. Sfera konsumencka jest tylko jedna ze scen, po ktorej
porusza si¢ cztowiek. Kultury nie tworzy rynek, lecz to, co utrwala si¢ pod wptywem
aktywnos$ci cztowieka na scenie rynku. Cho¢ konsumpcja z pewnos$cig jest jedna
z wazniejszych aktywnos$ci cztowieka, tym, co tworzy kulture, sg utrwalone S$lady
ludzkie, zachowane w takich czy innych wzorach. Wzory te na przestrzeni dziejow, pod
wplywem rozwoju dobr cywilizacyjnych, mogg ulega¢ zmianom, zachowujac na sobie
znami¢ ducha czasu. Czlowiek zawsze sklania si¢ z jednej strony ku przekraczaniu
schematoéw zastanych, z drugiej zas ku powrotom do rzeczy znanych, stabilnych,
powtarzalnych. W tym sensie kultura jest przestrzenig ludzkich transgresji i powtorzen,

a rytuat — utrwalajacg je forma.

Podsumowanie

Rytuaty konsumenckie promowane w strategiach marketingowych niekiedy
trudno jest nazwac¢ rytuatami w $cistym sensie. Podejmowana przez marketingowcow
proba budowy religii marki pod pewnymi wzgledami skazana jest na porazke, bowiem
— zgodnie z myS$lag V.E. Frankla — usensowni¢ zycie moze jedynie religia, lecz
Z pewnoscig nie ta rynkowa. Jednakze, patrzac z perspektywy kulturoznawczej, z faktu
powstania idei religii marki ptynie istotny wniosek. A mianowicie, idea ta unaocznia
tendencje, ze wspoélczesni konsumenci poszukuja statych punktow odniesien,
umozliwiajacych im zakotwiczenie w rzeczach trwatych. Do tej samej konkluzji
prowadzi analiza rytuatow konsumenckich, zwigzanych z aktywnoscig osob swiadomie
dazacych do indywidualnego tworzenia wzorow konsumpcji, w przypadku ktoérych
mozna wskaza¢ na istnienie kontekstu spotecznego. Wspodiczesny konsument,

pozbawiony statych punktow odniesien, zmuszony jest do ciaglej oscylacji migdzy
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skrajnymi biegunami; zawieszenia mig¢dzy kulturowo rozumiang racjonalnoscia
a emocjonalnoscig. Przyjmujac zalozenie, ze kultura jest forma, ktéra moze zostac
wypelniona przez tre$ci, uzaleznione od momentu historycznego wytwory
cywilizacyjne, zwrocitam uwage na to, ze waznymi miejscami w procesie dziejowym sg
te rezultaty i wzory dziatan ludzkich, ktore zostang utrwalone. Tu za$ jedng z gtéwnych

rol odgrywa rytuat.
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Zakonczenie

Niniejsza rozprawa doktorska miata na celu analize kultury wspotczesnej, sfery
konsumenckiej i rytuatu, a takze miejsc ich zazebiania si¢ w ujeciu kulturoznawczym.
Przedstawione w niej badania ukazaly bogactwo kryjace si¢ we wszystkich trzech
analizowanych obszarach. W pierwszym rozdziale ukazatam wybrane aspekty kultury
wspotczesne] w kontekscie ostatnich zmian cywilizacyjnych. Wskazywalam na to, ze
postep w sferze gospodarki rynkowej oraz rozwoj technologii informacyjnych
I komunikacyjnych przyczynity si¢ do powstania zmian kulturowych w zakresie
warto$ci, norm oraz zachowan. W odniesieniu do zmian implikowanych przez rozwoj
gospodarki rynkowej, zwrécitam uwage na — istotny z punktu widzenia zaréwno
jednostki, jak i spoteczenstwa — wzrost znaczenia konsumpcji, ktory jest dwuznacznie
oceniany przez badaczy kultury. Jak wskazywatam, taki stan rzeczy wyzwala takze
zrdznicowane zachowania wérod konsumentéw — poczawszy od afirmacji, skonczywszy
na oporze. Podatam przyktady dziatan wywodzacych si¢ z negacji hiperkonsumpcji
i globalizacji, a takze — przez odwotanie do craft consumption oraz prosumpcji —
zasygnalizowalam zmiane, jaka zaszta w polu aktywnosci konsumenta, ktory coraz
aktywniej przejmuje role producenta dobr. Koncentrujgc si¢ na analizie wybranych
zjawisk powstatych pod wplywem rewolucji informacyjno-komunikacyjnej, przede
wszystkim zwrdcitam uwage na znaczenie nowych medidéw oraz najnowszych
rozwigzan technologicznych w generowaniu zmian w obszarze szeroko pojetej ludzkiej
dzialalnosci. Wskazywatam mig¢dzy innymi na to, ze dzigki nim czas oraz przestrzen
ulegly rozdzieleniu w $§wiecie fizycznym, co wptyngto na zmiang modelu komunikacii,
ktéra dzis odznacza si¢ aktywnoscig po stronie odbiorcy komunikatu, jak i w obrebie
komunikacji ludzkiej, ktéra zaczgto postrzegaé przez pryzmat Sieci. Ponadto,
wspoélczesnie istotnie na znaczeniu zyskata sfera rozrywki oraz retoryka gier,
waloryzujaca warto$¢ wspdlpracy oraz akcentujaca znaczenie respektowania zasad.

W drugim rozdziale, poswigconym analizie sfery konsumenckiej, ukazatam
wzrost znaczenia konsumenta na scenie rynkowej, a takze sposob, w jaki jest on
postrzegany z perspektywy marketingu. Wskazywatam tam na pojawienie si¢
w marketingu orientacji konsumocentrycznej oraz przywotatam koncepcj¢ Marketingu
3.0, kladaca nacisk na respektowanie zaréwno potrzeb, jak i warto$ci duchowych

cztowieka. Opisalam takze dekonsumpcje, kategori¢ okreslajaca szerokie spektrum
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trendow wystepujacych we wspodtczesnej sferze konsumenckiej. Wskazywatam réwniez
na znaczenie nowych medidw, stanowigcych wazng przestrzen dziatalnosci
konsumenta. W odniesieniu do czesto wystepujacych zjawisk w sferze konsumenckiej
dokonatam analizy potrzeb konsumenta, ws$rdéd ktorych wyszczegolnitam: potrzebe
stymulacji, bezpieczenstwa, ciekawosci poznawczej, bycia zaangazowanym,
przynaleznos$ci, rozrywki, wspotpracy, dzielenia si¢, tworczosci, estetyki, zaznaczenia
wilasnego indywidualizmu, bycia kompetentnym, sprawstwa, potwierdzenia wtasnej
tozsamosci, potwierdzenia uznawanych wartosci. Nastepnie za$ potrzeby te zestawilam
z koncepcjami marketingowymi, analizujac mozliwoséci dziatan marketingowych
w zakresie spelniania potrzeb konsumenta. Zwrdcitam takze uwagg na to, zZe
wspotczesni  konsumenci daza do realizacji potrzeby zaznaczenia wlasnego
indywidualizmu poprzez $wiadome kreowanie wtasnego wzoru konsumpcji.

W  kolejnym rozdziale, trzecim, podjetam si¢ analizy pojecia rytuatu.
W pierwszej kolejnosci zestawitam Kluczowy termin z innymi pojeciami, odnoszacymi
si¢ do wzoré6w zachowan powtarzalnych. Wskazywatam na to, iz rytualy posiadaja
warto$¢ symboliczna, petnig funkcje komunikacyjna, a ponadto mogg petni¢ rolg
dwojaka. W sensie psychologicznym wptywaja na zmniejszenie niepewnosci zwigzanej
ze zmiang statusu spotecznego, przej$ciem z jednego stanu do innego czy obcowaniem
Z rzeczywistoscig transcendentng, dzigki czemu moga one redukowaé poczucie
nieprzewidywalnosci. W sensie spotecznym rytuaty konstytuuja tad w grupie
spotecznej, regulujac kwestie przynaleznosci. Zwrécitam takze uwage na to, ze istotg
wzorow powtarzalnych jest uczynienie $wiata logicznym, uporzadkowanym oraz
przewidywalnym. Ponadto w rozdziale tym dokonatam przegladu wybranych ogdlnych
koncepcji rytuatu, na podstawie ktorych wytonitam czynniki konstytutywne lub
wspotwystepujace z rytuatem. Zwrdcitam tam uwage na normatywnos¢, funkcje granicy
taczacy sie ze zmiang stanu lub statusu, oraz funkcje wiaczenia lub wykluczenia z grupy
spotecznej. W tej czesci pracy dokonatam takze analizy wybranych koncepcji rytuatu
w zwigzku z konsumpcja. Wskazywalam na to, ze relacja ta czgsto jest postrzegana
przez pryzmat rozumienia dobr konsumpcyjnych. Zwigzek ten przeanalizowatam od
strony codziennosci konsumenta, odnoszac si¢ nie tylko do koncepcji eksplikujacych
znaczenie konsumowanych przedmiotow, lecz rowniez do zakupow, przyjmowanego
stylu zycia, wlaczania i wylgczania si¢ ze $wiata spolecznego.

W rozdziale czwartym, ostatnim, przedstawitam marketingowa koncepcje¢ religii

marki, a w jej kontek$cie ukazatam, w jakim sensie w marketingu rozumiane sg rytuaty
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konsumenckie. Wskazatam na to, ze dzi§ wyraznie zaznacza si¢ tendencja do tworzenia
strategii marketingowych na wzor systemow religijnych. Zwrocitam uwage na to, ze
komunikacja marketingowa zachodzaca w nowych mediach moze imitowa¢ wspdlnote
przekonan, a zastosowanie strategii marketingu sensorycznego, wprowadzajacego
techniki bazujagce na zaangazowaniu wszystkich zmystow, maja charakter
ceremonialny. W $wietle religii marki funkcj¢ ikon pelnig marki, za ktorymi kryja si¢
wykreowane przez marketingowcow wartosci. Budowanie $wiadomosci marki jest
wspierane przez mity — uwypuklajgce okreslone tre$ci — oraz rytuaty. Analizujgc rytuaty
konsumenckie promowane w strategiach marketingowych, zwrocitam uwage na to, ze
najczesciej konsumenci sg zachg¢cani do ksztattowania rytualow na dwa Sposoby,
a mianowicie przez proponowanie konkretnych rozwigzan, ktore konsument moze
odtwarza¢ z zachowaniem kolejnosci, oraz przez odwolanie do pojecia rytuatu
I wskazanie na pewien mozliwy do wyksztalcenia obszar zachowan, najczgsciej
w oparciu 0 istniejace nawyki, a wiec przez zakreslenie pola do indywidualnej
interpretacji konsumenta. Podkreslitam to, ze w tym drugim przypadku najczesciej
dochodzi do zmiany nawykéw, w zwiagzku z czym definiowanie takich zachowan przez
odwotanie do rytualu jest na ogot btedne. W dalszej czgsci rozdziatu przyblizytam
wybrane koncepcje podejmujace temat zwigzku rytualu z mediami, tym samym
uzasadniajac mozliwo$¢ analizy rytuatu w kontek$cie nowych mediow. Nastgpnie za$
przedstawitam swoja propozycje rozumienia wspotczesnych rytuatdéw konsumenckich
w odwotaniu do spostrzezen Rothenbuhlera, ktory wskazywat na to, ze w odniesieniu
do grup, cechujacych si¢ podobienstwem dziatan, ideatami oraz wystgpowaniem
przedmiotdw, symbolizujacych przynaleznos¢ do grupy, mozna méwi¢ o rytuale.
W zwigzku z tym wskazalam na to, Ze dziatania realizujace ide¢ dekonsumpcji,
przybierajace forme¢ indywidualnie wyksztalconych wzorow konsumowania oraz
obchodzenia si¢ z przedmiotami konsumpcji, w przypadku ktérych wystepuja idee
| wartoSci podzielane przez pewng grupe spoteczng, mozna postrzega¢ jako
symboliczng form¢ dziatania i interpretowac jako rytuaty. Zwrocitam uwage na to, ze
rytuaty konsumenckie, rozpatrywane pod katem ich osobistego znaczenia, stanowig
przejaw adaptacji $rodowiska do wlasnych potrzeb, a takze wyraz transgresji,
autokreacji 1 potwierdzania uznawanych wartosci. Natomiast rytuaty konsumenckie,
rozpatrywane pod katem spolecznego znaczenia, wigza si¢ z manifestacja
przynalezno$ci do grupy uznajacej okreslong wartos¢, z ktora powigzane sg przekonania

oraz strategie postepowania z przedmiotami konsumpcji. Ponadto ukazatam, ze wzory
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konsumpcji obejmujg takze konsumowanie produktow kulturowych, wobec czego
rytualizacja dotyczy zarowno konsumpcji przedmiotow materialnych, jak
i niematerialnych. To, z kolei, odniostam do aktywnos$ci grup fanowskich oraz nisz,
traktujac je jako przyktad mozliwych pol wystepowania rytuatow. Dowodzitam, ze
wspotczesne rytualy konsumenckie, uwidaczniajace bunt oraz prébe przekraczania
konsumpcyjnego wzoru wpisanego we wspotczesng kulturg, obnazaja problem braku
statego punktu odniesienia. Zauwazytam, ze do podobnego wniosku prowadzi refleksja
nad religia marki, bowiem zakladajagc, ze dzialania marketingowe, zgodnie
z dostrzegalng tendencja (wedle analiz dokonanych w rozdziale drugim), moga trafnie
odpowiada¢ na potrzeby konsumentéw, koncepcje religii marki mozna potraktowaé
jako diagnoze spoteczenstwa. Ponadto zwrocitam uwage na to, ze na rytualy
konsumenckie, rozumiane jako probg wytaczenia z konsumpcjonizmu, mozna spojrzeé
jako na form¢ communitas, stanu zawieszenia na drodze do osiagnigcia statego punktu
odniesienia. Zaproponowatam, aby potraktowac tendencje zachodzace w kulturze jako
oscylacje miedzy ,zelazng klatka racjonalno$ci” — zbudowang na potrzebie
przewidywalnosci — a tym, co nazwatam ,,ulotng chmurg emocjonalno$ci”, wypetniong
czynnikami irracjonalnymi 1 wymykajacymi si¢ przewidywaniom, takim jak tworczosc.
Wskazalam takze na to, ze kultur¢ mozna pojmowac jako forme, ktorej tresci, wytwory
cywilizacyjne, uzaleznione sa od momentu dziejowego, dzigki czemu mozna odrzuci¢
mozliwo$¢ moéwienia nie tylko o kulturze konsumenckiej, lecz takze o S$cistym
uwarunkowaniu zjawisk kulturowych mechanizmami rynku. Patrzac bowiem przez
pryzmat kultury rozumianej jako forma — w perspektywie dziejowej istotne jest to, co
zostanie utrwalone we wzorach pod wptywem aktywnos$ci czlowieka, miedzy innymi
w rytuale.

Z prezentowanych analiz wytania si¢ silnie zarysowane ludzkie dazenie do
nadawania wartos$ci konsumpcji, przekraczania wyrostych z gospodarki kapitalistycznej
ram konsumpcjonizmu, ktore znajduje swoj wyraz w rytuatach konsumenckich, nowych
wzorach konsumowania i obchodzenia si¢ z dobrami konsumpcyjnymi, ktore posiadaja
kontekst spoleczny. Warto zauwazy¢, ze nawet jesli rynek czerpie z kulturowych
wzorow 1 odwotuje si¢ do potrzeb zwigzanych z indywidualnym czy spotecznym
funkcjonowaniem konsumenta, nie jest w stanie zapewni¢ mu odpowiedniej przestrzeni
samorozwoju. Dzieje si¢ tak nie tylko z tego wzgledu, ze wspolczesny cztowiek posiada
niemalze nieograniczone mozliwos$ci wyboru produktow, do czego w duzej mierze

przyczynia si¢ zjawisko konkurencji rynkowej, lecz bierze si¢ raczej z faktu, ze
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konsument jest niezaleznym indywidualista, ktoéry chce bra¢ odpowiedzialno$¢ za swoje
decyzje, rowniez te dokonane w obszarze konsumpcji. Religia marki to nie tylko
pobozne zyczenie marketingowcow, lecz takze zjawisko mogace stanowié trafng
diagnoz¢ spoleczenstwa — przywracajace rozproszong uwage skupieniu nad potrzebg
powrotu do statych punktéw odniesien i stabilizacji zapewnianej przez rytualne
powtdrzenia. Na rytual w sferze konsumenta trzeba przede wszystkim spojrze¢ nie
z perspektywy indywidualnych decyzji zakupowych konsumenta, lecz spotecznej
waznosci zachowan podejmowanych w ramach dziatan.

Przedstawione w niniejszej pracy analizy otwieraja szerokie pole badawcze,
dlatego w tym miejscu nalezy ukazaé dalsze perspektywy badan. Badanie zwigzkow
miedzy kulturg, sfera konsumenckg i rytualem prowadzi do wniosku, ze czlowiek
w sferze konsumenckiej manifestuje potrzebe odnalezienia stalego puntu odniesienia,
anowe media stanowig w tej mierze uzyteczne narzedzia. Jesli za§ taka sytuacja
wystepuje w sferze konsumenckiej, ktora stanowi tylko jedng ze scen aktywnosci
cztowieka w kulturze, podobnych dzialan mozna upatrywac si¢ rowniez w innych
sferach aktywnosci ludzkiej. Dalsze analizy prowadzone w tym obszarze moga
prowadzi¢ do wyjasnienia przyczyn nasilania si¢ radykalizméw spotecznych, a takze
ukaza¢, iz u zrodet tego typu poruszen znajduje si¢ walka 0 podtrzymanie
wyznawanych idei, wyrazajaca si¢ w dbatosci o rytuaty — naturalnie lub sztucznie
wytworzone — pojmowane jako swego rodzaju stabilizatory w obrgbie danego systemu.
Badanie takie moze by¢ nie tylko przydatne w diagnozie probleméw zwigzanych
z brakiem respektowania rytuatow w danych mikrostrukturach, lecz takze prowadzi¢ do
wypracowania pewnych mechanizméw zorientowanych na poprawg relacji migdzy
cztonkami odregbnych grup. Do istotnych konkluzji moze réwniez prowadzi¢ badanie
sity czynnikdw regulujacych uczestnictwo we wspoétczesnych pozainstytucjonalnych
formach zrzeszania si¢, zwlaszcza w przypadku grup, ktorych zasadnicza aktywnos¢
prowadzona jest w obszarze nowych mediow. Ponadto, zawarty w niniejszej pracy
postulat istnienia znaczacej kulturowo potrzeby poszukiwania statych punktow
odniesien moze stanowi¢ grunt pod wyjasnienie nasilajacego si¢ znaczenia zjawiska
populizmu. Jednakze takie ujecie tematu wymagatoby szerszej analizy zalezno$ci
miedzy promowanymi przez piewcoéw populizmu ideami a realnymi potrzebami ich
zwolennikow, dokonanej w perspektywie warto$ci uwazanych za tradycyjne lub
konstytutywne dla danego systemu spotecznego. Z pewnoscig wiele wysitku wymaga

jeszcze badanie problematyki dekonsumpcji, ktora pomimo dostepnych licznych analiz,
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nie doczekata si¢ pelnej systematyki. Jednakze ze wzgledu na skale, a przede wszystkim
znaczenie tego zjawiska, na co réwniez staratam si¢ zwrdci¢ uwage w niniejszej pracy,
przedsigwziecie wydaje si¢ nie tylez zasadne, co potrzebne.

W dobie silnie zarysowanej polityki prorozwojowej, uprawianej na wielu polach
— edukacji, gospodarki, kultury itp. — gdzie takie kategorie, jak kreatywno$¢ czy
tworczos¢, zajmuja szczegdlne miejsce, rodzi si¢ potrzeba refleksji nad tym, co
w kulturze powtarzalne. I cho¢ wszelaki rozwo6j definiowany jest przez pryzmat swej
centralnej cechy, jaka niewatpliwie stanowi nieprzewidywalno$¢, mozna orzec, iz to,
co powtarzalne — w tym rowniez rytuaty jako pewne ustrukturyzowane formy dziatan
aktorow spotecznych — nie tyle dziala w sposob ograniczajacy, lecz raczej moze

wyznacza¢ pewng optyke w patrzeniu na horyzont mozliwos$ci rozwoju.
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