Zalacznik nr 2 - Autoreferat
1. Aneta Duda
2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe

2004 - dyplom doktora nauk humanistycZnych w zakresie socjologii, Wydzial Nauk
Spotecznych, Katolicki Uniwersytet Lubelski, praca doktorska pt. Mity spoleczne
upowszechniane w reklamach na famach czasopism ,Twéj Styl”, ,Polityka”, , Time” w latach
1998-2002. Promotor: prof. dr hab. Leon Dyczewski, recenzenci: prof. dr hab. Wiestaw
Godzic, prof. dr hab. Marian Golka.

1998 - dyplom magistra socjologii, Wydzial Nauk Spotecznych, Katolicki Uniwersytet
Lubelski, kierunek socjologia, specjalno$é socjologia kultury, praca magisterska pt.
Socjotechniki wykorzystywane w komunikowaniu reklamowym.

Pozostate dyplomy:

2013 - dyplom ukoficzenia programu szkoleniowego BRing. Nauki spoteczne dla gospodarki.
Krakéw: Wyzsza Szkota Europejska im. ks. J6zefa Tischnera.

2012 - certyfikat ukoniczenia szkolefi w zakresie ochrony wiasnosci intelektualnej
i komercjalizacji wiedzy. Poznasiski Akademicki Inkubator Przedsiebiorczosci.

2011 - certyfikat ukoficzenia szkolefi Znaczenie badari naukowych i prac B+R dla gospodarki.
Lublin: Centrum Innowacji i Transferu Technologii Lubelskiego Parku Naukowo-
Technoelogicznego.

2011 - certyfikat uczestnictwa w projekcie Lubelski Transfer Innowacji, Lublin: Fundacja
Rozwoju Demokracji Lokalnej.

2010 - dyplom ukoficzenia kursu Wzmacnianie potencjatu administracji samorzqdowe;.
Warszawa: Global Erisson Consulting, Centrum Rozwoju Administracji.

2009-2010 - dyplom ukoiiczenia szkoleti Promocja Nauki szansg Lublina - Nauka w Biznesie.
Lublin: Centrum Wspierania Przedsigbiorczosci, Zwiazek Stowarzyszei Forum Lubelskich
Organizacji Pozarzadowych.

2008-2009 - dyplom ukoriczenia studiéw podyplomowych Public relations w badaniach
naukowych. Lublin: Wyzsza Szkota Ekonomii i Innowacji. :

1999 - dyplom potwierdzajacy posiadanie kwalifikacji zawodowych nauczyciela
teoretycznych przedmiotéw zawodowych. Warszawa: Wyzsza Szkota Promocji.

3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

2007 (do chwili obecnej) - adiunkt w Katedrze Kuitury Medialnej. Instytut Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawta IL

2007-2008 - wykladowca w Instytucie Psychologii na Wydziale Nauk Spotecznych
- Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego.




2006-2011 - koordynator projektéw w Dziale Koordynacji Programéw Europejskich
Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego.

2005-2008 - wyktadowca w Instytucie Kulturoznawstwa w Zakladzie Dziennikarstwa
" i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej.

2004-2007 - asystent w Katedrze Socjologii Kultury Instytutu Socjologii Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego.

1999-2005 - asystent w Polskim Stowarzyszeniu Psychologéw Interakcji i wykiadowca
w Pierwszym Studium Psychologii Interakcji.

1998 - 2012 - wjzk}adowca w Studium Komunikowania Spotecznego i Dziennikarstwa,

1998-2004 - wyktadowca w Instytucie Promocji, a od 2001 r. w Wyzszej Szkole Promocji
w Warszawie.

4, Wskazanie osiagni¢cia* wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca
2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule
w zakresie sztuki (Dz. U. 2016 r. poz. 882 ze zm. w Dz, U.z 2016 r. poz. 1311.}:

A. Tytul osiagniecia naukowego:

Interdyscyplinarna konceptualizacja zjawiska (post)nowoczesnej konsumpcji i jej
socjotechnik. Jednotematyczny cykl publikacji

B. Lista publikacji wchodzacych w sklad cyklu:

Monografie:

1. Duda A. Konsumpcja. Teorie i badania. Lublin: Wydawnictwo KUL 2017 ss. 606.
Recenzenci: prof. dr hab. Ilona Ligeza-Biernacka, dr hab. Dariusz Wadowski.

2. Duda A. fezyk mitu w reklamie. Lublin: Wydawnictwo KUL 2010 ss, 225.
Recenzenci: prof. dr hab. Michat Gajlewicz, prof. dr hab, Leon Dyczewski.
Monografia oparta na rozprawie doktorskiej, jednak istotnie poszerzona o nowe teorie
i zaktualizowane badania - wyniki w niej przedstawiane opierajg sie na innym materiale
badawczym.

Artykuly i rozdzialy w wydawnictwach zwartych:

3. Duda A. Zmiany wartosci w reklamie na podstawie analizy tygodnikéw, ,Polityka”
i ,Newsweek”, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” nr 414/2015
s.136-154,

4. Duda A. Logo culture, no lago czy post logo? Pozaideologiczne wymiary marki - na
przyktadzie badan wybranej grupy gimnazjalistéw. W: Dryfowanie przez czas. Spoteczeristwo
spektaklu dwadziescia lat pézniej. Red. M. Sokotowski. Olsztyn: Wydawnictwo Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego 2015 s. 45-64.

5. Duda A. Symbole religijne i duchowos¢ w reklamie. W: Medialne reprezentacje kultury.
Literatura. Sztuka. Teatr. Religia. Red. A. Sugier-Szerega. Wydawnictwo KUL 2015 s. 197 -
214.
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6. Duda A. Reklama w socjalizacji Ikonsumenckfej dziecka. Ewaluacja zajeé z edukacji medialnej.
Lublin: Wydawnictwo KUL 2015 s, 227-240.

7. Duda A. Prasa kobieca - miedzy advertorialem a informacjq. ,Naukowy Przeglad
Dziennikarski” nr 3/2015 s. 22-35.

8. Duda A. Czym sig bawi¢? Funkcje marek dla dzieci - raport z badari siedmiolatkéw. ,Kultura
i Edukacja” nr 3{(103)/2014 s. 288-312,

9. Duda A. Spoteczne znaczenia marek wsrdd dzieci, Marketing i Rynek” nr 4/2014 s, 38-44.

10. Duda A. Consumer Identity Discourses in polish women’s magazines. ,Sociology & Healthcare”
vol. 2/2014 5, 359-374,

11. Duda A. Socjotechniki marki w kontekscie teorii kultury konsumenckiej i kontestujgcych jq
ruchow spotecznych. ,Forum Socjologiczne” nr 4/2013 5. 133-153,

12, Duda A. Strategie oporu konsumenckiego - dezercja z rynku czy wspétpraca? ,Kultura
i Spoleczenstwo” nr 4/2013 s. 49-67.

13. Duda A. Culture of Consumption: Poles' Consumer Attitudes. ,Advances in Social Sciences
Research” June 2013 s.171-186. ,

14. Duda A. Kompetencje w odczytywaniu reklamy. W: Konieczno$¢ i réznorodnos¢ kompetencji

 medialnej, Red. A. Sugier-Szerega, M. Stawek-Czochra. Lublin: Wydawnictwo Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego 2012 s.71-83.

15. Duda A. Spolecznosci marki w ksztaftowaniu tozsamosci konsumentéw. W: Tozsamosé
i komunikacja. Red. J. Szulich-Kaluza, L. Dyczewski, R. Szwed. Lublin: KUL 2011 s. 179-189.

16. Duda A. Kontrowersje wokdt reklamy. Préba podsumowania spotecznej krytyki tego zjawiska.
»Roczniki Nauk Spotecznych” t. 3(39) 2011 5. 177-193. ‘

17.Duda A. Kulturowe i miedzykulturowe konteksty reklamy. W: Kultura - Media -
Spoteczeristwo. Red. D. Wadowski. Lublin; Wydawnictwo KUL 2007 s. 145-161.

18. Duda A. Rola mitéw w reklamowym dyskursie kultowych marek, W: Kultura i Rynek. Red. S.
Partycki. Lublin: Wydawnictwo KUL 2008 s, 35-40.

19. Duda A. Public relations - jaka informacja? W: Jaka informacja? Red. L. Dyczewski. Lublin:
Wydawnictwo KUL 2008 5. 121-130.

20. Duda A. Globalne strategie reklamowe w przestrzeni wielokulturowej. ,Ruch Prawniczy,
Ekonomiczny i Socjologiczny” z. 2/2007 5. 197-210.

C. Omoéwienie celu naukowego ww. prac i osiagnietych wynikéw wraz z
oméwieniem ich ewentualnego wykorzystania

W autoreferacie wskazujg na cel naukowy i osiggnigte wyniki w obszarze badan zjawiska
(post)nowoczesnej konsumpcji omawiane we wszystkich wymienionych wyzej publikacjach,
wyznaczajac pieé jej obszaréw (podobnie wyglada struktura monografii Konsumpcja. Teoria
I badania): 1. Konsumpcja jako przedmiot refleksji teoretycznej 2. Medialne obrazy
konsumentéw 3. Badania dyskursu konsumentéw i ich praktyk konsumpcyjnych 4.
Rekonstrukcja alternatywnych wzoréw i praktyk konsumpcyjnych 5. Postulaty i wytyczne dla
ksztaltowania wzorcéw odpowiedzialnej konsumpcji w obszarach treéci marketingowych,
w strukturze rynku i w sferze dziatah publicznych.

I tak jak w pierwszej czedci monografii celem by}a préba uporzadkowania rozleglego pola
znaczeniowego pojecia konsumpcji, tak i w trzech innych publikacjach [11, 12, 20] poglebialam
to zagadnienie I umiejscawiatam konsumpcje w kontekécie refleksji i badan kulturowych,
politycznych i etycznych. Przedstawiajac intelektualne préby opisania jej interdyscyplinarnego
charakteru, charakteryzowatam bogactwo konceptualnych zwigzkéw tej teoretycznej refleksji




z ekonomicznym ujeciem konsumpcji oraz wykazalam potencjal wszystkich tych dyscyplin
w tlumaczeniu jej specyfiki.

jesh w naukowym dyskursie o konsumpcji jest co§ wobec czego panuje zgoda, to uznanie, ze
jest ona zjawiskiem o wiele bardziej kompleksowym, niz wskazywalaby na to klasyczna teoria
ekonomiczna czy studia kulturowe. Konsument nie jest ani wyizolowanym indywiduum
dokonujagcym racjonalnych wyboréw, by zaspokaja¢ swoje potrzeby. Nie naleizy tez
przejaskrawiaé¢ mozliwo$ci samorealizacji i kreowania siebie poprzez zakup débr i ustug. Studia
kulturowe, niezwykle wazne, majg jednak swoje ograniczenia, dlatego duzo uwagi podwiecitam
politycznym implikacjom konsumpcji, nieréwnemu podziatowi débr, zmniejszajagcym sie
$wiatowym zasobom, zasadnosci stalego wzrostu gospodarczego i praktykem oporu [1, 4, 11,
13, 15]. Odrzucitam Baumanowskie przeKonanie, Ze ,konsument jest wrogiem obywatela”, czy
teze Benjamina Barbera o naiwnoéci i infantylizmie klientéw, Wysztam z zaloZenia, ze
konsument powinien by¢ obywatelem (choé nie s3 to pojecia tozsame), ktérego dziatania (i ich
brak) majg znaczenie nie tylko dla niego, lecz takze dla szerzej pojetej spotecznosci. Tym samymn
eksponowatam role kategorii obywatela-konsumenta i jego mozZliwe zaangazowanie
w zréwnowazony rozwoéj poprzez codzienne praktyki konsumpcyjne, a takze tworzenie realnej
demokracji dzieki intelektualnej promocji sfery publicznej.

Problematyka konsumpcji odstania obszary bedgce kompilacja wieloéci przedmiotdw,
aktorow instytucjonalnych, dyskurséw narastajacych wokét jej miejsc i praktyk. Tkwi w sercu
tych wzajemnych zalezno$ci, przecina sie z innymi dyskursami na bardziej ogdlnym poziomie za
sprawy trojakie] relacjii ze $wiatem nowoczesnym. Po pierwsze, jest kluczowa dla fadu
ekonomicznego, odgrywajgc role w sektorach nierzadko pomijanych w ujeciach kulturowych,
takich jak systemy dystrybucji i produkcji, procesy technologiczne, rynki pracy, rynki produktéw
i kanatéw informacji o nich (w tym wieloptaszezyznowych strategii marketingowych), regulacje
pafistwowe i interesy korporacyjne, a takze lokalizacje geograficzne, Zaleznosci miedzy tymi
czynnikami a konsumpcja maja rozne kierunki i zmienne nasilenie. Moga wystepowaé pomiedzy
roznymi formami produkcji (korporacyjng i reaktywowang spotdzielczoscia), ksztaltowaniem
cen produktéw (obniZaniem ich i poszukiwaniem pracownikéw w krajach z ,tanig silg
roboczy”), produktywnoscig (np. zmniejszanie jej w kontekscie kurczgcych sie rynkéw zbytu,
redukcja zatrudnienia, ale i racjonalizacja konsumowania) itp. Trudno byloby domkngé te liste
réznorodnych makroczynnikow decydujgcych o jakosci i formach konsumpcji.

Po drugie, by jednak nie dewaluowaé znaczenia studiéw Kkulturowych, podkreslatam
wielokrotnie, Ze obszary konsumpcji zajmujg istotne miejsce w sferze symbolicznej jako gltéwny
mechanizm organizacji obrazéw, styléw i interpretacji, przez ktére ludzie rozumiejg Swiat
i swoje w nim miejsce [2, 3,5, 7, 10, 16, 17, 18, 20].

Po trzecie, pojecie konsumpcji jest kategoria syntetyzujgcg wybory dokonywane w bardzo
réznych sferach Zycia codziennego jednostek. Obejmuje stosunek zaréwno do pracy, jak i do
czasu wolnego, preferencje kulturalne i kulinarne, sktonnoi¢ do podejmowania ryzyka,
orientacje na bezpieczenstwo socjalne itd, W zwigzku z tym przyjeta przeze mnie perspektywa
krytyczna musiata zglebiaé problem, jak codzienna aktywno$¢ konsumentéw moze byé
powigzana z dzialaniem samego systemu ogdlnych formacji ekonomiczno-symbolicznych.
Dlatego badatam konsumentéw np. w centrum handlowym i prébowalam laczyé ich dyskursy
z nogélnionym $wiatem kultury, ekonomii i polityki {4, 6, 8, 9, 13].

Konsumpcje, wyjeta spod dominacji specjalistéw od marketingu, uznatam za istotng cze$¢
wiekszej konstelacji, ktdra fgczy zainteresowanie tozsamoscig z kulturg materialna, organizacjg
zycia codziennego, mikroekonomia gospodarstw domowych lub ogdlniej - pojawieniem sig
péznego (lub post)nowoczesnego spoteczenstwa. Kwestie te sytuowalam wiladnie w tym
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ogllniejszym kontekécie zmian makrospolecznych: globalizacji i zmian w gospodarkach
spoleczeristw rozwinigtych, Wykazatam, ze zbyt mato uwagi poSwieca sie zwigzkom pomiedzy
ekonomicznymi, kulturowymi, spotecznymi, politycznymi czy etycznymi procesami
konstytuujgcymi prakiyki konsumpcji, Konsumpcja w tych obszarach, mimo ze wszystkie one
majg inne perspektywy, daje przeciez pewng ptaszczyzng dla ich wzajemnego spotkania w
jakim$ wspélnym momencie, ktéry jest niezbedny, aby mogla ona wlaéciwie okreslié
i adekwatnie realizowaé swoje cele, )

Drugg czes$¢ monografii opartam na zalozeniu, ze wspdiczesne praktyki konsumpcyjne
moga by¢ skutkiem popularyzowania pewnego obrazu ~whasciwego konsumenta” i ,wlasciwej
konsumpcji”. Dla wielu grup spotecznych przymus ekonomiczny nadal stanowi podstawowy
wyznacznik decyzji w obszarze konsumpcji. Pozbawia to Zjawisko konsumowania
charakterystycznego dla niego elementu swobody wyboru sposréd réznorodnej oferty wzoréw
kulturowych, a tym samym nadaje mu charakter wtérny wobec oddzialywania takich
obiektywnych czynnikéw, jak dochdd, zawéd itp. Negatywnie zweryfikowatam tezy
postmodernistycznych teorii przeczace istnieniu hierarchii grup spotecznych i zwigzanej z nia
hierarchii prestizu. Wtasnie nieréwnosci w dostepie do zasobéw, wyznaczajace pozycje
jednostek w strukturze spolecznej, a dokladniej medialne obrazy tych pozycji, byly
przedmiotem moich badar.

Pojawily sie wiec pytania, po jaka siatke pojeciows siega¢ w odniesieniu do biednych, gdy
analizujemy procesy konsumpcji? Czy mozna ich nazywa¢ - zgodnie z propozycjg Zygmunta
Baumana - ,konsumentami z defektem”, przegranymi, gdyz wypadli z horyzontu stylu Zycia
I znajdujg si¢ na uboczu stratyfikacji spolecznej? Czy .normalne zycie” oznacza jedynie
mozliwosci swobodnego dokonywania wyboréw rynkowych i doéwiadczanie wielu
réznorodnych okazji spektakularnej konsumpcji? Czy zatem ubodzy, pozbawieni takich
mozliwodci, przestaja w ogéle by¢ konsumentami? Badalam to, jak wybrzmiewat w mediach
problem ,konsumentéw z usterks”, a jak prezentowani sg ,spoteczni normalsi”, klasa $rednia,
ktérej istoty ,zawsze i wszedzie” ma by¢ podobno konsumpcja, dzieki czemu klasa ta stabilizuje
panstwo, ale réwniez konserwatywne zachowania. Z badan wynikato, Ze ci najbogatsi
konsumenci, ,wygrani”, klasa wyzsza, nie s3 nadreprezentowani w mediach. Mozna méwic
0 nadawaniu wigkszej istotnosci, spotecznego znaczenia najmniej uprzywilejowanym
konsumentom. Przy czym niejednokrotnie pojawiata sig réwniez dyskursywna strategia
stygmatyzujaca biede. Generalnie, dyskurs o konsumentach nieréwnych statuséw byt
zréznicowany w zaleznoéci od orientacji $wiatopogladowej dziennikarzy danego medium.
Zdarzato sig, ze ludzie biedni byli przedstawiani jako ,sami sobie winni” i bezprawnie
pobierajacy $wiadczenia socjalne, aspirujacy konsumenci jako nowobogaccy bez Zadnego etosu,
a finansowa elita jako ,wyzyskujaca” stabszych, opierajaca swe biznesy na politycznych
powigzaniach, Jednoczeénie klasa $rednia mogta sie jawi¢ jako ciezko pracujacy ludzie, ktérych
»System” nie oszczedza, a bogaci stawali sig sitg sprawcza polskiego dobrobytu, Natomiast
makrostrukturalny obszar réznic w dyskursach o #rédlach nieréwnoéci dochodowych
i konsumpcyjnych byt wyznaczany na osi interwencjonizmu (konserwatyzmu) versus
liberalizmu i réwniez byt réznicowany przez orientacje $wiatopogladows dziennikarzy danego
tytutu.

Trzecim waznym nurtermn wypowiedzi o wspoiczesnym zjawisku kensumpcji byto sieganie
do doswiadczenia kulturowego jej uczestnikdw, ktérych okreslitam, zgodnie z popularnym
podziatem, jako pokolenia: ,ikséw”, ,igrekéw” i ,zetéw”. Koncentrowatam sie na znaczeniach
konsumpcji dla poszczegdlnych grup, zaktadajac, Ze wiasnie metryka (oprécz innych czynnikéw)
w zdecydowanym stopniu determinuje style konsumowania. Odrzucitam ideologiczne ujecia
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kwestionujace zasadnosé podziatu konsumentéw na kategorie wiekowe, wskazujace, ze grupy
pokoleniowe majg dzi$ zanika¢ (albo nastgpuje ich rozmycie) i wiek przestal mie¢ znaczenie.
Uwazam, ze kwestionowanie istotnych réznic w potrzebach i wyborach dokonywanych przez
cztowieka mlodego i starego jest pomystem konstruowanym ideologicznie, majacym rozszerzaé
obszary konsumpcyjne, co niekoniecznie sie przektada na dobro konsumujacych.

Wielokrotnie badatam dyskurs samych konsumentéw. Zatozylam, ze moze by¢ on duzo
bardziej réznorodny anizeli opisy teoretykéw, a takie bardziej wiarygodny {mimo jego
deklaratywnosci) od subiektywnych ocen krytykéw, zwlaszcza wéwezas, gdy badani nie méwia
o sobie, ale komentuja zachowania innych czy pewne spoleczne trendy. Badania,
przeprowadzone w ramach jednego z etapéw projektu badaf wlasnych ,Kultura i marka”, byty
realizowane w latach 2012-2015 w przedszkolach, szkotach i centrach handlowych [1, 4, 6, 8, 9,
13].

Badajac spoteczne znaczenia konsumpcji wérdd dzieci [8, 9] prébowatam uchwycié to, co
w markach jest tak istotnego, Zze wola je od innych, niemarkowych produktéw, nawet tych, ktére
- w opinii badacza - moglyby im umozliwi¢ bardziej réznorodng, twércza zabawe. Czeéciowo
pozytywnie zweryfikowatam zatozenie Pierre’a Bourdieu, zwlaszcza w odniesieniu do tej
najmiodszej grupy, ze proces socjalizacji wzbudza pewne sklonnosci oraz buduje kompetencje
generowania i podtrzymywania konkretnych praktyk konsumpcyjnych. Podkresiatam tym
samym Kkluczowa role rodzicow w ksztattowaniu zachowan konsumpcyjnych dziecka.
Wykazalam, ze §wiat marzeni dzieci nie jest jeszcze $wiatem markowych produktéw, jak
diagnozowat Martin Lindstrom, nie s3 one tak wazne w ich codziennym dyskursie. Dzieci nie
byly ani jaka$ spéjna grupa, mocno zaangazowang w relacje z markami, ani tez grupa, ktéra
w ogdle sig¢ nimi nie interesuje. Temat popularnych zabawek nie wyplywat samoistnie w ich
rozmowach, ale kiedy dzieci byly zachecane do rozmawiania o nich, bez problemu potrafity
okreSla¢ swoje preferencje. Im mialy wigksza wiedzg i do§wiadczenie w ich uzytkowaniu, tym
bardziej angazowaly si¢ w ten dyskurs. W artykule Czym sie bawi¢? dokladnie omawiam
spofeczne funkcje marek w Zyciu dzieci, postulujac o przeciwdzialanie nadmiarowi bodZcow
komercyjnych, tak by swa codzienno$¢ mogly one przezywa¢ bardziej §wiadomie.

W odniesieniu do milodziezy stawiatam pytania, czy uzasadnione wobec niej jest
stwierdzenie Tomasza Szlendaka, ze ,nie konsumowa¢ to tyle, co nie wyrazaé wiasnego ja”"?
A moze jednak komercyjne teksty s obiektem specyficznej dla niej recepcji (dystansu, ironii,
niewiary)? Moze racj¢ ma wlasnie Elizabeth Frazer, ktéra twierdzi, ze ,u mfodych ludzi
samoswiadomo$¢ i refleksyjno$¢ w odbiorze tekstu jest czymé naturalnym®, a wytwory kultury
konsumpcyjnej (w tym marki) traktujy oni jak fikcje i nie identyfikuja sie z jej modelami,
ewentualnie poddajg je cigglym negocjacjom? Podjgtam tez prébe ustalenia, czy w dzisiejszych
czasach funkcjonuje jeszcze zréznicowanie ze wzgledu na klasowo (dochodowo) identyfikowane
zasoby. Czy majg dzi$ one jeszcze jakie$ réznicujace znaczenie w negocjowaniu konsumpcyjnych
znaczen i praktyk w codziennym Zyciu mlodziezy? [1, 4]

W publikacji Loge culture, no logo czy post loge? dowodze, e, generalnie, marki sq wciaz
modne, ,trendy”, ,w dobrym stylu”, ale osiggniecie pewnego putapu dobrobytu umozliwia
ksztaltowanie postawy $wiadomej, dystansujacej ich uzytkownika wobec prestizowych znaczefi.
Co prawda, dalej czerpana jest przyjemno$¢ z ich posiadania, ale raczej nie decydujg juz one
o subiektywnie postrzeganej jakosci zycia. Bez watpienia $wiat réznorodnej konsumpcji stat sie
dla mtodych ludzi $wiatem ,normalnym”. Sa oni aktywnymi konsumentami, a z catego
przestania konsumpcjonizmu czerpia nade wszystko poczucie naturalnoéci obcowania
z przedmiotami. Nie odnalaztam jednak dowodéw potwierdzajacych teze, by komercyjny
dyskurs stat si¢ dla nich jedynym obowiazujacym i niemajacym alternatywy. Wrecz odwrotnie,
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takie tezy uznatam za szkodliwe. Skoro nie ma alternatywy, to sytuacja wydaje sie beznadziejna.
Pozostaje jedynie przygnebiajaco konstatowat teg mizerno$é¢ styléw zycia. Wtedy jednak duzo
trudniej szukaé rozwigzan i wypracowywac realne propozycje zmian, a takze pomysly dzialan
dla miodziezy, ktére moglyby ja zainteresowac i ksztattowac.

Analizowatam takze opinie dorostych konsumentéw, zwtaszcza w odniesieniu do zakupéw
rekreacyjnych, okreslanych jako shopping. Prébowatam odpowiedzie¢ na pytanie, czy faktycznie
stanowig one jedynie o przyjemnosci konsumenta, jego .checi uzycia”, powierzchownego
przezycia maksimum doznan - jak przedstawia sie je czasem w polskim dyskursie
socjologicznym. Badajac opinie o shoppingu, mogtam uchwycié réwniez spoteczne reprezentacje
ogdlnie pojmowanej konsumpcji czy tez spoteczenstwa zwanego konsumpcyjnym. Celem byla
tu préba odpowiedzi na pytanie, czy przyjemnosciowy, rekreacyjny wymiar kultury
konsumenckiej stal sie juz czymé ,normalnym”, czy jednak wcigz budzi watpliwosci, gdyz bywa
kojarzony z rozrzutnoscig, uleganiem zachciankom, zakupem zaslugujacym na nagane.
Reprezentacje i definicje zakupéw nie byly tak jednoznaczne i dwubiegunowo homogeniczne,
jak opisywali to Daniel Miller, Pasi Falk czy Colin Campbell, Stanowily raczej pewne kontinuum
opinii, rozciggajgcych sie miedzy kraicami catkowite] przyjemnoéci i pelnej poswigcen
koniecznosci. Wyniki moich badan obrazuja duza réznorodnos¢ reprezentacji shoppingu. Ow
dyskurs byt peten moralnych znaczefi umiejscawianych gdzie$ pomiedzy ,powsciagliwoscia”
i Jbrakiem umiaryu”, ,potrzebami” i ,pozadaniami”, ,pracg” i rekreacja, okre$lang czasami jako
 marnowanie” czasu, oglupiajaca, ,bezsensowna” czynno$t. Granice miedzy tymi
reprezentacjami nie zawsze byly jasne. Mogly by¢ wyraZnie konfrontowane, ale potrafily tez
zgodnie wspélistnie¢. Podkreslatam, ze wszelkie poszukiwania badawcze, ktére stuza
znalezieniu jednorodnego, doskonale prognostycznego schematu zachowan zakupowych, s3
najprawdopodobniej skazane na niepowodzenie, Prognostycznej przydatno$ci mojego schematu
Jkoniecznoéé - przyjemno$c” nie nalezy upatrywaé w jego wiarygodnosci 1 empirycznym
weryfikacjonizmie, ale w uzyteczno$ci do eksploracji alternatywnych $ciezek badawczych, do
opisu nowych znaczen, wychodzacych poza tego typu dwubiegunowe ujecia [1].

Kolejnym, czwartym przedsigwzigciem w obszarze badan (post)nowoczesnej konsumpcii
byta préba rekonstrukeji réznego rodzaju form przeciwdzialania upowszechnianym wzorom
konsumpcji, definiowania modelu kapitalistycznego w nowych kategoriach, majgcych ujawniaé
jego stabosci i sprzecznosci. Kapitalizm, produktywny w sferze ekonomicznej, generuje jednak
w kazdej sferze zycia przypadki graniczne, ambiwalencje, nieustajgca krytyke. Wskazywalam na
narastajgca spoteczng nieufno$¢ wobec popularnych dyskurséw, ikenosfery, postulatow tadu,
ktory cheiatby kontrolowaé ludzka wyobraznie. Z tej racji zasadniczym problemem badawczym
byto tu nie to, co konsumpcja robi ze spoteczefstwem, jak na nie wplywa, lecz to, co
spoleczeristwo robi z konsumpcja i jak te nowe, rézne praktyki konsumpcyjne przetwarzaja
konteksty, w ktérych interpretowane sg poczynania kapitalizmu, { w jaki sposdb zmieniaja one
zaréwno samo spoleczeistwo, jak i kapitalizm. Analizowalam wigc alternatywne modele
gospodarowania i konsumowania, rézne strategie, wzory i praktyki konsumpcyjne. Poddatam
socjologicznej interpretacji pewne transgresyjne (z uwagi na stanowczo$¢ w kwestionowaniu
zastanych regut porzadku spoteczno-politycznege) przykiady kontestacii minimalistéw
i downshifteréw. Traktowalam je jako probe poszukiwania spotecznej podmiotowoSci
w przestrzeniach migdzy spoleczefistwem a systemem kapitalistycznym [1,12].

Wskazatam na dwa poziomy budowania nowych reguk: makroinstytucjonalny
i instytucjonalizacie oddolng. Ta druga ewoluuje spokojnie i w niej wiasnie dopatruje sie - za
Alainem Tourainem czy Mirostawa Marody - przemian wazniejszych, cho¢ na razie sg to nurty
nieco ukryte, jakby podskérne. Przyjgtam, ze niektére z nich moga odzwierciedlaé zakorzenianie
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si¢ cech spoleczefistwa obywatelskiego. Moga one takze stanowié Inglehartowski zwiastun
kulturowego przechodzenia od wartosci materialistycznych (posiadanie d6br, prawo i porzadek,
wladza, elitarnos¢) do postmaterialistycznych (wyrazanie siebie, do$wiadczanie, tolerancja,
Lautentyczno$¢”, harmonia).

Wykazatam, Ze rézne dymensje konsumpcji, w ktérych ramach rodzg sie inicjatywy na rzecz
sprawiedliwos$ci spotecznej, odpowiedzialnoéci i zobowigzahn wobec innych ludzi i $rodowiska
naturalnego, dzialania na rzecz poprawy jakosci zycia, walki z ubdstwem, jak réwniez te
prébujace dywersyfikowaé ideologie materialnego dobrobytu, moga wydawaé sie odrebne
w Kontekscie stawianych celéw i metod dziatania. Jednak wspélczesénie, zwlaszcza w dobie
Scierajacych sie globalnych intereséw i internetu, spotykaja sie one w dyskursie wskazujacym na
wspllne cele: sprawiedliwag place i ceny, spolecznie odpowiedzialny biznes, etyczne,
Srodowiskowe inwestycje czy prawa stabszych grup spotecznych,

Celem pigtej czesci monografii byla identyfikacja instytucji i organizacji tworzacych
warunki, podtrzymujacych i - jesli zachodzi taka potrzeba - korygujacych okreslone praktyki
konsumpcyjne. Przeniostam tu analityczny punkt ciezkoéci od konsumenckich doéwiadczen do
agend instytucjonalnych, pojetych jako wazny element sieci rynkowych i konsumpcyjnych.
Wykazatam, ze rynek dla swojego sprawnego funkcjonowania, czyli realizacji celéw wszystkich
grup spotecznych i tworzenia konsumentom obszaréw swobodnego wyboru, powinien byé
mechanizmem umozliwiajacym aktywne i - gdy to konieczne - zdecydowane dziatania rowniez
wladzom publicznym. Podkreslalam znaczenie panstwowych interwencji w ksztattowaniu
wzorcdw odpowiedzialnej, rozwaznej konsumpcji w obszarach 1) tre$ci marketingowych,
2) w strukturze rynku, 3} w sferze dziatait publicznych, mogacych stanowié przeciwwage dla
tresci komercyjnych - kampanii informacyjnych, animacji w $rodowisku lokalnym, edukacji
spolecznej. Zdefiniowatam przedmiot i dziedziny edukacji spotecznej, taczac ja z elementami
edukacji konsumenckiej, medialnej, obywatelskiej, ekologicznej, czyli z ksztalceniem obywateli -
konsumentéw otwartych na tworczg interpretacje réznorodnych praktyk spoteczno-
kulturowych i porzadkéw racjonalnosci. Problem efektywnoéci edukacji konsumenckiej
podejmuje takze w artykutach Reklama w socjalizacji konsumenckiej dziecka (6] i Kompetencje
w odczytywaniu rekiamy [14].

Wielokrotnie podkreslatam, ze rozwazania o konsumpcji powinny byé przede wszystkim
dyskusjami o ludziach oraz ich konsumpcyjnych doswiadczeniach i problemach, o wykluczeniu
z niej biednych, o czesto udawanej (bolesnej) konsumpcji w sytuacjach przymusu
egzystencjalnego, o redystrybucji spoteczne;j i o wielu innych kwestiach, ale z calg pewnoscia nie
tylko o tym, jak jest ona zbytkowna. Nie przecze, Ze nieograniczony apetyt na uczestnictwo
w zyciu dostatnim i wygodnym prowadzi w konsekwencji do marnotrawstwa i konsumowania
ponad miarg, do bezcelowej, wyniszczajacej $rodowisko rozrzutnosci. Jednakze oprécz tego typu
konstatacji zawsze powinny sig pojawiaé aplikowalne wytyczne wskazujace na argumenty,
narzgdzia i strategie umozliwiajgce regulowanie takich nieracjonalnych zachowan
konsumenckich. Dlatego moje rozwazania o konsumpcji obejmowaly takze wskazywanie
obszarow, ktére dostarczalyby waznych, alternatywnych wobec korporacyjnych ,znaczen”
i modeli konsumowania lub rekompensowaly te utracone.

Konceptualizujae zjawisko wspétczesnej konsumpcji, przesady bytoby méwienie o nowym
paradygmacie. Czesciej wskazywatam na istotne przesunigcia perspektyw w jej badaniach,
prébowalam naprowadzaé na nowe $lady, nowe watki problemowe, nowe dylematy i nowe
mozliwosci rozwigzania probleméw generowanych przez konsumpcje, Nakreslitam cztery
kwestie, ktore stanowig konstytutywne jej wyrézniki:




1} Réznorodnoéé i niestabilnosé

Swoja koncepcje oparlam na pojmowaniu konsumpcji nie jako jednej, wszechogarniajacej
sfery zycia spotecznego, w Ktérej mozna by wprowadzi¢ jaka$ ogdlng zasade sprawiedliwego
i ,wlasciwego” postepowania, lecz jako uobecniajacej sie w wielu takich sferach. Wielorakosé
tych obszaréw, rozmaitosé débr i praktyk konsumpcyjnych jest zjawiskiem wystepujgcym
w kazdym dojrzatym spoleczenstwie. Ta réznorodnosé znajduje wyraz w istnieniu odmiennych,
wzajemnie nieredukowalnych, cho¢ wspétzaleinych, ptaszczyzn konsumpcji: kulturowej,
ekonomicznej, politycznej, etycznej, w ktorych moga rzadzi¢é rozmaite zasady postepowania,
rozne dobra i cele oraz kryteria oceny ludzkich dzialan. Kazda z tych sfer zachowuje wzgledng
autonomie, a konsumpcja staje sie ptaszczyznag, na ktérej splata sie wielorako$é tych dyskurséw
i intereséw. Konsumpcje charakteryzuje réwniez pewien stan nieréwnowagi - w jakim$
obszarze, jesli napotka ona np. problemy dystrybucyjne lub niedostatki infrastruktury, poprzez
wyzwania, jakie one stawiaja, staje sie bodzcem do zmian i rozwoju, ale czasem takze regresu
w innych dziedzinach.

Zycie spoleczne jest zbyt zlozone, by mozna bylo je jednoznacznie zinterpretowaé
i zaplanowac, nie sposéb bowiem oceni¢ z géry niuanséw réznorodnych kontekstéw, odtworzyé
wiedzy | motywacji poszczegélnych konsumentéw ani przewidzied ich reakeji. Trudno tez
wskazywaé na uniwersalne zasady, wedlug ktérych jedne motywy sa wazniejsze od innych,
pewne dobra bardziej cenione niz inne. Wieloé¢ czesto sprzecznych motywdw nie ulatwia
bynajmniej wyboru uzasadnieil dla ,wlasciwych” dziafafi konsumenta. Ten ,kalejdoskopowy”
projekt badan sprawial, Ze zjawisko konsumpcji faktycznie moze sie wydawacé coraz bardziej
nieuchwytne, nieostre, nieoczywiste, niestabilne. Przenika do wszystkich dziedzin zycia b
ludzkiego, co wydaje sie uniemozliwiaé przypisanie jej do okreélonych zjawisk (skoro z tyloma
wchodzi w relacje, od tylu jest zalezna i na tyle oddziatuje) lub usytuowanie w ramach
poszczegolnych dziedzin, teorii i metod (gdyz jest zjawiskiem interdyscyplinarnym). Latwiej
charakteryzowa¢ j3 przez antynomie i prawie niemozliwe wydaje sie opisanie jej jako pewnego, I
dazacego jednak do réwnowagi, elementu formacji spoteczne;j.

Im bardziej prébuje sie zdefiniowa¢ konsumpcje, okresli¢ jej obszary i granice, tym bardziej
staje si¢ niewyraZna, co sugerowaloby, ze dotychczasowym jej definicjom wcigZz umyka co$
istotnego, jeszcze nienazwanego. A moze nalezaloby zrezygnowaé z préb poszukiwania tej
jednej definicji, dla ktérej tatwo o zarzut nieuprawnionej eklektycznosci, nadmiernego
»teoretyzowania”, braku spoéjnosci i poprzestaé na ogdlnym pojeciu np. pewnej formacji
dyskursywnej, ktére wystarczy, ze pobudza do wielokontekstowej refleksji? Jesli jednak uznamy,
ze wspodtczesna konsumpcja stala sie jednym z wazniejszych zjawisk spotecznych,
a jednoczeénie jednym z najbardziej niedookre$lonych poje¢, to tym bardziej niemozliwe bytoby
porzucenie préb jej trafnego zdefiniowania. Paradoksalnie, jesli sie zgodzimy na ten
»nieuchwytny” charakter konsumpcji, moze sie¢ okazaé, ze stanie sie ona wlaénie bardziej
wyraZzna i mozliwa do opisania. Dlatego podjetam préobe sformutowania takiej definicji.

Na mikropoziomie pojetam jg jako forme uspolecznienia, tj. kulturowy zamyst bycia
w $wiecie, z postulatem (moze zbyt idealistycznym), by doswiadczaé jej mozliwie
odpowiedzialnie. Na poziomie makro sktaniam si¢ ku traktowaniu jej w kategoriach bardziej
fluktuacyjnej anizeli procesualnej modalnosci czy jakiego$ trwajacego stanu, statycznej
struktury. Wydaje sie, ze konsumpcja jest pewnym labilnym modutem w dynamicznej, ale
rozchybotanej sieci wspétzalezno$ci, niekoniecznie ogniwem w tancuchu, a jesli zjawiskiem
procesualnym, to w sensie ciaglego odtwarzania, zmieniania i wzmacniania. Podobnie jak
Giddens, uwazam te sieci (on pisal o strukturach) nie tyle za zewnetrzne wobec dziatan, ile za
odtwarzane poprzez konkretne dzialania codziennego Zycia. Wynika z tego, ze mogg one by¢
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analizowane jako historyczne, podlegajace modyfikacjom, umozliwiajace poszukiwania
dhugofalowych trendéw i ich zwigzkéw z przemianami na poziomie zycia codziennego. Procesy
konsumpcyjne caly czas sig¢ staja, tworza. Wpisane s w niestabilne equilibrium, bedace
rezultatem nieustajgcego przekazywania informacji i wtadzy migdzy podmiotami (lepsze bytoby
pojgcie zaproponowane przez Margaret S. Archer - agency, thumaczone jako ,podmiotowe
sprawstwo”) - konsumentami, pracownikami, przedsiebiorcami, pafistwami, organizacjami
spoteczno-gospodarczymi (np. zwigzkami zawodowymi), spéldzielniami, wspélnotami. Takie
ujecie eksponuje wyjatkowo dynamiczny charakter zjawiska konsumpcji oraz jej kontekstéw,
warunkowanych przez wzrastajacy poziom kompleksowosci proceséw oraz kompilacji sit
wyplywajacych z interakcji wielu jej determinantéw i zasobéw. Konstytutywne dla tej definicji
jest zalozenie o osobliwosci zjawisk konsumpcyjnych, ktére nigdy nie sa w pelni
zdeterminowane i raz na zawsze okreslone,

Mimo zatozeni 0 réznorodnosci praktyk konsumpcyjnych i rozproszonych oddziatywaniach,
daleka jestem od naiwnego optymizmu, by twierdzié, ze nieistotne stajg sie dominacje
okreslonych znaczen i podmiotdw Zycia spoteczno-gospodarczego, a wiekszoé¢ konsumentéw
zacznie sig kierowa¢ zasadami np. zréwnowazonego rozwoju, Wyraznie podkredlalam dwie
kwestie, wokd} ktérych zawsze beda sig toczyé burzliwe dyskusje i ktére stajg sie zarzewiem
rodzacego si¢ obywatelstwa konsumenckiego. Po pierwsze, zasoby gospodarcze, kulturalne
i spoleczne wymagane do skutecznego uczestnictwa na rynku nie s3 réwno rozdzielane i - co
oczywiste - nie o egalitaryzm tu chodzi, lecz o réwnoéé szans. Po drugie, codzienne dziatania
podlegaja réznego rodzaju, silniejszym lub stabszym, wplywom komercyjnym. Trudno byloby
nie zauwazy¢ pewnych dominujacych znaczefi, wyraznie obecnych w ,galeriach” handlowych
czy reklamach i odzwierciedlanych w praktykach konsumpcyjnych. Znaczenia te bezdyskusyjnie
sa ksztaltowane przez wigksze sily instytucjonalne, jakimi sa korporacje, majgce
uprzywilejowang pozycje na rynku i nierzadko wyjatkowo skuteczne w ksztattowaniu
codziennych wyboréw konsumentéw. Zagadnienia te wyktadam w artykulach: Socjotechniki
marki [11], Kontrowersje wokéi reklamy [16), Public relations - jaka informacja? [19].

2) Samoorganizacja i prosumentyzm

Oprécz standardowych débr i ustug, ekspansji miedzynarodowych sieci handlowych i ich
jednakowych ofert, globalizacji mediéw i reklamy, ujednolicania sie preferencji konsumentdw,
a takze migdzynarodowych struktur dystrybucyjnych, maja miejsce procesy przeciwstawne,
réznicujgce postawy konsumenckie. Sprzyjaja -im zmiany jakoiciowe, narastanie postaw
etnocentrycznych i docenianie lokalno$ci. Réwniez w Polsce powstaja niezliczone nowe
inicjatywy konsumenckie, spotecznoiciowe wigzi w nowych mediach, kooperatywy krajowe
I ponadnarodowe [1, 12]. W ruchach tych uwalnia sie tyle energii, ze trudno byto mi wskazaé na
jakaé zwarts, konceptualng jej postac. Prébowatam jednak szukaé dla niej inspiracji
teoretycznej, wskazujac na perspektywe zaproponowana przez Marka Granovettera w jego
pracy osile stabych wigzi. Wtedy te alternatywne modele konsumowania i gospodarowania
opieratyby sie na grupach, dla ktérych kluczowe sq przede wszystkim stabe wiezi o charakterze
pomostowym. Te stabe, krétkotrwate ,mosty” 1aczytyby ze soba réine grupy, a tym samym
umozliwialyby przeplyw informacji miedzy nimi. Tego typu grupy ¢ charakterze
posredniczacym, inne niz grupy pierwotne i wspdlnota narodowa, choé nie tworza identyfikacji
spotecznych, to jednak wplywajg na przebieg proceséw spolecznych. Relacje spoteczne moga
by¢ wtedy analizowane nie z perspektywy wiezi (identyfikacji) jednostek z grupami, lecz
poprzez powiazania migdzy jednostkami w ramach réznych przedsiewzieé czy organizacji. Nie
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traktuje tych grup jako alternatywy dla silnych wspélnot, ale raczej jako ich wazne uzupemienie

[1].

Wskazywatam na role prosumentyzmu i lokalnych wspélnot, ktére odbudowujg tkanke
spofeczna, ktdrej z kolei - jak twierdzi David Bollier - nie jest w stanie odbudowa¢ ani rynek, ani
panstwo. Jedne i drugie decentralizuja wtadze i wzmagaja partycypacje oraz zachecajq ludzi, aby
wnosili swoja kreatywno$¢ w zdecentralizowane struktury poziome. Moga wplywaé na
ostabianie pozycji wielkiego przemystu dzieki odzyskiwaniu pola dla tych drobnych, oddolnych
inicjatyw wytworczych, Same w sobie moga by¢ promocja pozarynkowej, niszowej produkcji,
zaréwno tej indywidualnej, jak i spotecznej, opartej na kooperacji. Konsumenci przestaja by¢
petentami biznesu czy wyalienowanymi obywatelami, wierzacymi §lepo, ze rzadowa agenda
albo jaka$ korporacja rozwiaze ich problemy. Samoorganizacja, prosumpcja pozwala
cztowiekowi stac sie protagonista wlasnego zycia i moze przynosié mu wiele satysfakgji.

Doprowadzite mnie to do rozwazart 0 wspélczesnej konsumpcji jako miejscu narastajacych
napigé migdzy trzema gléwnymi sposobami myslenia i zachowat, ktére jednak wecale nie s3
wyraznie od siebie oddzielone, lecz na wielu poziomach sie przeplataja, czasem okazuja sie
nierozlaczne, a na pewno na siebie oddziatujg. S3 to:

- Konsumpcjonizm - konsumpcja nieuwzgledniajaca kosztéw spolecznych i ekologicznych,
majaca tendencjg do generowania i promowania wizji §wiata w perspektywie ahistorycznej,
ekonomistycznej, materialistycznej, indywidualistycznej, krétkoterminowej i ekologicznie
krotkowzrocznej.

— Strategie samodyscypliny i samokontroli prowadzace do ciaglych wyrzeczen lub ascezy
(neominimaliéci, freeganie czy inni offgridowcy ,wylamujacy sie” z systemu).

= Rodzace sig obywatelstwo konsumenckie zakorzenione w ruchach na rzecz sprawiedliwosci
spotecznej i réwnowagi ekologicznej. Jego podstawa jest upodmiotowiona,
zindywidualizowana jednostka. Nie jest to jednak egoistyczny indywidualista, dazacy do
maksymalizacji uzyteczno$ci, bohater mysli neoliberalnej. Poréwnywany przez Tourine’a
do cztonka Solidarnodci sprzed 30 lat, jest podmiotem kierujgcym sie imperatywem
etycznym, tyle ze plynacym z wewnetrznego, indywidualnego poczucia godnosci, Laczy
mozliwoéci Zycia spotecznego z wilasng autonomia i wolnoécia oraz z konsumpcja
pojmowang nie jako egoistyczne dgzenie do osobistego sukcesu w bezwzglednej
konkurencji z innymi, lecz dzigki wspélpracy i trosce o innych.

3} Ambiwalencje i nowe dystynkcje

Wyrainy jest wzrost ambiwalencji zaréwno wobec konsumpcji, jak i pracy jake Zrédia
dochodéw konsumentéw. Z jednej strony konsumenci coraz czeiciej rezygnujg ze wzrostu
konsumpcji materialnej w celu ograniczenia czasu pracy i zwiekszenia czasu wolnego, np.
badane grupy downshifterséw czy neominimalistéw. Stowo ,sukces zawodowy” przestaje byé
dla nich synonimem najwyzszych aspiracji zyciowych. Z drugiej strony réwnie czesto dochodzi
do catkowitego zaangazowania w wykonywanie pracy, az do ujawniania sie zjawisk
patologicznych (pracoholizmu).

Zdiagnozowatam, ze w spoteczeristwie polskim dochodzi do swoistej syntezy priorytetéw
materialistycznych i postmaterialistycznych. Jest ona wyraZnie widoczna zwtaszcza
w praktykach zakupowych w duzych centrach handlowych. Dyskurs konsumentéw o zakupach
jest peten sprzecznych znaczen moralnych. Z jednej strony wskazywano na ograniczone érodki
finansowe czy w ogéle pewng peryferyjno$¢, dystans wobec ,reszty” nowoczesnego $wiatz,
z drugiej za$ doceniano mozliwo$¢ uczestnictwa w jego instytucjach. Wyrazano pewien rodzaj
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nostalgii za koniecznym umiarkowaniem, racjonalnodcia konsumpcji w minionych czasach
i ostro krytykowano shopping, usprawiedliwiajgc jednoczesnie wtasne ,chwile stabosci”.

W przypadku starszych konsumentéw, jesli nastepuje §wiadome ograniczanie konsumpcji,
to najczeSciej ze wzgledu na wzrost niepewnosci sytuacji ich gospodarstw domowych
(konsumpcja asekuracyjna) lub w celu jej racjonalizacji. U miodszych konsumentéw na pierwszy
plan wysuwa si¢ potrzeba samorealizacji. Zwlaszcza lepiej sytuowana czeé¢ miodego pokolenia
- co wskazywaloby na stuszno$¢ tez Ronalda Ingleharta - wyraZznie demonstruje zachowania
wykraczajgce poza wasko rozumiana konsumpcje statusowq [1, 4, 13].

Réznice w dyskursie grup lepiej i stabiej uposazonych uznatam za przejaw odchodzenia od
tradycyjnie ,materialistycznego” rozumienia konsumpcji statusowej. W jej miejsce wytwarzane
53 nowe formy zaznaczania dystynkcji, gdy przestanka ocen spotecznych staje sie oryginalnoé¢,
wyrafinowanie, ekscentryczno$é lub indywidualizacja (demonstracyjna indywidualno$é), ale
réwniez praktyki akcentujace spoteczng i ekonomiczng racjonalno$é, np. konsumpcja spotecznie
odpowiedzialna, w tym ,zielona”, zdrowy styl zycia, ,prostota” czy wrecz
»antykonsumpcjonizm”, okreslany jako demonstracyjny rozsadek. Wydaje sie wiec, ze
wspoblczesna konsumpcja coraz rzadziej bedzie definiowana przez style ekskluzywne badz
zuniformizowane. Konsument bedzie znajdowal wartoéci w zréznicowanych przedmiotach
i bedzie potrafit refleksyjnie si¢ do nich odnie$¢. Moze demonstrowaé zaréwno dystans do
popularyzowanych styléw konsumpcji, traktowa¢ je jako rodzaj ironicznej gry, jak i szukaé
przyjemnosci w praktykach zakupowych. Moze teZz coraz cze$ciej zwracaé uwage na cechy
zwigzane z uzytecznoscig i trwatoscig produktéw [1, 12, 15].

4} Polityczny wymiar konsumpcji

Na formulowanie nowego paradygmatu konsumpecji jest za wczeénie, wskazywatam jednak
na istotne przesunigcie =zainteresowan z uprzednio dominujacego symbolicznego
i komunikacyjnego wymiaru konsumpcji i jej roli w rywalizacji statusowej w kierunku
ponownego zainteresowania polityka konsumpeji. Przyczyn tej reorientacji szukatam
w kontekstach globalizacii i nowych ruchach spolecznych zabiegajacych o wicksza
sprawiedliwo$¢ spoteczng, a takze w rekonfiguracji obywatelstwa czy polityce ,trzeciej drogi”.

Przez dlugi czas w analizie socjologicznej nie uwzgledniano politycznych wymiaréw
konsumpcji. Traktowano konsumenta jako oddzielng kategorie, eksponujagc motywy
i uwarunkowania zachowan zakupowych, promowanie bardziej $wiadomych decyzji
konsumenckich, ale i roli czasu wolnego czy proceséw tworzenia tozsamosci poprzez
konsumowanie. Najczedciej wyrazano sceptycyzm lub catkowity krytyke spoleczefistwa
konsumpcyjnego. Zrezygnowalam z takiej perspektywy, watpigc w zasadno$¢ dyskusiji o tym,
gdzie i kiedy przekraczane s normy w tej ponadnormatywnej konsumpcji tak krytykowanego
spoteczenstwa, Uznatam za bardziej zasadne pytania o powody takiego konsumowania i za
Richardem Wilkinsonem i Kate Pickett - koncentrowalam sie na nadmiernych nieréwnosciach
spotecznych i konsumowaniu nieodtwarzalnych zasob6w.

Dostrzezenie przez naukowcéw wagi konsumpcji i jej skutkéw w kontekscie politycznym,
globalnym, bylo przetomem. W dalszym ciggu jednak problem pewnych styléw zycia,
niemozliwych do utrzymania z powodéw ekologicznych, jest zagadnieniem trudnym politycznie
i jakby wcigz drugorzednym. Postulowatam zatem - za Richardem Wilkiem - by nowa, krytyczna
analiza konsumpcji przyjeta inny punkt wyjécia niz wezesniejsza krytyka kultury masowe;.
Powinna by¢ uzupeiniona o poglebione rozumienie polityki konsumpcji, co wykazatam w 2
rozdziale monografii [1].




Daleka jestem od zalozenia, by politycznosci szuka¢ we wszystkich wymiarach konsumpcii,
ale odrzucam tez tezy o jej apolitycznoéci czy amoralnoéci. Pojecia konsumenta i obywatela sa
odrebnymi kategoriami, Polityczna konsumpcja oferuje mozliwo§é artykulacji pewnych
interesow. Jest forma politycznej organizacji obywateli, nie zastgpi jednak proceséw
demokratycznych na innych poziomach, ktére sa konieczne, aby przetozy¢ obawy obywatelskie
na polityczne dziatania i zmiany. Polityczny glos obywateli nie bedzie ostabiony, gdy uwzgledni
ich interesy jako konsumentéw. Konsumenci nie stang sig jednak pelnoprawnymi obywatelami
na rynku charakteryzowanym przez dominujaca wciaz pozycje korporacji. Nie bedg tez
obywatelami traktowanymi wylacznie jako konsumenci w sferze ustug publicznych.

Polityka konsumpcji to co$ znacznie wiecej niz dzialalno§é organizacji i ruchéw
konsumenckich. Stawia fundamentalne pytania o kwestie wolno$ci, sprawiedliwosci, integracji
spotecznej lub wykluczenia, a takze redystrybucji bogactwa. Za mato méwi sie o kosztach
‘spotecznej globalizacji, zwlaszcza o tym, jak outsourcing, offshoring i automatyzacja zmieniaja
warunki pracy, a przez to standardy konsumpcji., Stawialam wigc pytania o ksztalt nowej
interesujgcej, mobilizujacej opowiesci o rzeczywistosci; pytania o mniej efektowne wprawdzie,
ale bardziej efektywne, umiarkowane, rozwazne style zycia. Przedstawiatam pewne propozycje,
podkreslajac, Ze dzi$ naszym cywilizacyjnym zadaniem powinno byé, oczywiscie, kultywowanie
dotychczasowych osiggnieé: wolnosci, prawa, edukacji, dobrobytu, ale w ramach takiego modelu
gospodarki i redystrybucji, ktéry wcigz pyta o wlasne podstawy. Nie da sie zaprzeczyé, ze
w Polsce zaszly olbrzymie zmiany kulturowe, ekonomiczne i spoteczne. Gdy jednak pytamy o ich
sens, to chyba nie ogranicza si¢ on do dyskusji o samej zmianie, ale takze, lub przede wszystkim,
o jej kierunku i ostatecznym celu.

D. Oméwienie pozostalych osiagnie¢ naukowo - badawczych

Drugim cbszarem moich naukowych zainteresowai jest public relations, ale tym razem
wykorzystywane do celéw spolecznych. Jestem redaktorka pionierskiej (w 2010 roku)
I cieszacej sig duzg popularnoscig (dwa wydania) monografii Public relations miast i regionéw,
jak réwniez autorks siedmiu artykutéw o samorzadowym i politycznym public relations. Bytam
réwniez tworca i koordynatorka trzech szeroko zakrojonych projektéw z tego obszaru. Byly to
projekty o duzym znaczeniu spotecznym. W ramach projektu Nowoczesne technologie
informacyjno-komunikacyjne w administracji samorzqdowej koordynowatam opracowywanie
i wdrazanie systeméw zarzadczych i komunikacyjnych (poprzedzone audytem) w systemie
platform work-flow w trzydziestu instytucjach samorzadu terytorialnego Polski Wschodniej.
Tym samym udato mi sie podnie$¢ skuteczno$é pracy tych urzedéw (usprawnienie przepiywu
dokumentéw i informacji, ograniczenie kosztéw zwigzanych z przygotowaniem i utrzymaniem
dokumentacji niewymagajgcej - w $wietle przepiséw prawnych i regulacji urzedowych - formy
papierowej, zapewnienie narzgdzi skutecznego monitorowania pracy urzedu, gromadzenie
i efektywne zarzadzanie wiedza organizacji). Wdrozone rozwiazania przyniosty réznorodne
korzysci organizacyjne: poprawa planowania i zarzadzania czasem pracy urzednikéw
I pracownikow urzedéw gminy, podniesienie jakosci i terminowoéci pracy urzedu - wzrost
zaufania do organizacji, dostarczenie narzedzia do skutecznej analizy i weryfikacji obciazenia
pracownikow - mozliwo$¢ szybkiej i skutecznej alokacji zasobow w celu eliminacji (trwatych lub
okresowych) waskich gardet funkcjonowania urzedu, minimalizacja prawdopodobiefistwa
korzystania z informacji nieaktualnych czy niepelnych, itd. Weryfikacja realizacji wszystkich
tych wskaZnikéw byla dokonana przez zespé! kontrolny Ministerstwa Spraw Wewnetrznych
i Administracji.




Podobnie, przy realizacji drugiego projektu Zarzqdzanie informacjq | komunikacjg public
relations w administracji samorzgdowej. Projekt obejmowal realizacje badan potencjalu
marketingowego gmin wojewdédztwa lubelskiego, podkarpackiego, podlaskiego i opracowanie
w trakcie seminariow konsultacyjnych strategii rozwoju regionu, ustug/produktéw dla
szedcdziesieciu instytucii tych wojewdédztw.

Réwnie efektywna byla realizacja projektu BliZej klienta. Public relations w instytucjach
rynku pracy. Zorganizowalam pierwsze w Polsce studia podyplomowe z samorzgdowego public
relations (2006). Opracowalam programy szkoleniowo-doradcze z zakresu nowoczesnych
technik informacyjno-komunikacyjnych i public relations dostesowanych do potrzeb stuzb
zatrudnienia. Po raz pierwszy zostala takZe opracowana i wdrozona koncepcja mobilnych
punktéw informacyjno-doradczych umozliwiajacych efektywne docieranie do grup
bezrobotnych,

Opracowalam takze 6 ekspertyz dla biznesu, w tym nowatorskie projekty dziatan
komunikacyjnych dla zwiekszenia konkurencyjnoséci firm. Ich wykaz zalgczam w spisie dorobku.,

w,u 5( ¢

14

I S T e e e e R e e o T S L T L e R R RTAL AT LY SIS N TR S LRI R ey

[
I:




