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Struktura ksiazki i kilka kolejnych zatozen

Struktura ksiagzki $ciéle si¢ wigze z ustaleniami wylozonymi powyzej. Sklada si¢
ona z pigciu czesci. Celem pierwszej jest proba uporzadkowania rozleglego pola zna-
czeniowego pojecia konsumpcji. Sklasyfikowalam to zjawisko w trzech zasadniczych
wymiarach, umiejscawiajac je w kontekscie refleksji i badan kulturowych, politycznych
1 etycznych. Przedstawiajq,c intelektualne préby opisania go, scharakteryzujg zarazem
bogactwo konceptualnych zwigzkéw tej teoretycznej refleksji z ekonomicznym ujeciem
konsumpcji oraz wykaze potencjal wszystkich tych dyscyplin w tlumaczeniu jej specy-
fiki (rozdzial 1).

Studia kulturowe, niczwykle wazne, maja jednak swoje ograniczenia, dlatego duzo
uwagi poswigcg politycznym implikacjom konsumpcji, nieréwnemu podzialowi débr,
zmniejszajacym si¢ $wiatowym zasobom, zasadnosci stalego wzrostu gospodarczego
1 praktykom oporu. Odrzucam Baumanowskie przckonanic, ze ,konsument jcst Wro-
giem obywatela’, czy tez¢ Benjamina Barbera o naiwnosci i infantylizmie klientow, kto-
rzy — w przeciwienstwie do obywateli — dokonuja banalnych wyboréw i ciesza si¢ wol-
noécig »na niby”*. Wychodze z zalozenia, ze konsument moze by¢ obywatelem (choé
nie s3 to pojecia tozsame), ktérego dziatania (i ich brak) maja znaczenie nie tylko dla
nicgo, lecz takze dla szerzej pojgtej spolecznosci. Tym samym cksponujg rolg kategorii
obywatela-konsumenta i jego mozliwe zaangazowanie w zréwnowazony rozwoj poprzez
codzienne praktyki konsumpcyjne, a takze tworzenie realnej demokragji dzigki intelek-
tualnej promocji sfery publicznej (rozdziat 2).

Wiskazuje, ze rézne dymensje konsumpcji, w ktérych ramach rodza si¢ inicjatywy na
rzecz sprawiedliwosci spolecznej, odpowiedzialnosci i zobowiazan wobec innych ludzi
isrodowiska naturalnego, dzialania na rzecz poprawy jakosci zycia, walki z ub6stwem, jak
réwniez te probujace dywersyfikowad ideologi¢ materialnego dobrobytu, moga wydawacd

Lsprawstwo’, a agent jako ,,podmiot dziatania”. Thimaczenie terminéw agency jako ,,podmiotowe spraw-
stwo” 1agent jako ,podmiot sprawczy” wydaje si¢ trafniejsze. MLS. Archer. Calowieczensewo. Problem spraw-
stwa. Krakéw: Nomos 2012,

®  B.R. Barber. Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dovostych i potyka obywateli. Warszawa:
Wydawnictwo Literackie Muza 2009 s. 246.
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si¢ odrebne w kontekscie stawianych celow i metod dzialania. Wspolczesnie, zwlaszcza
w dobie scierajacych si¢ globalnych intereséw, spotykaja si¢ one w dyskursie wskazujacym
na wspolne cele: sprawiedliwe place i ceny, spolecznic odpowiedzialny biznes, etyczne
inwestycje srodowiskowe czy prawa stabszych grup spofecznych (rozdzial 3).

W drugiej czesci pracy wychodze z zalozenia, ze wspélczesne praktyki konsump-
cyjne moga by¢ skutkiem popularyzowania pewnego obrazu ,,wlasciwego konsumenta”
i swlasciwej konsumpcji”. Dla wielu grup spolecznych przymus ekonomiczny nadal sta-
nowi podstawowy wyznacznik decyzji w obszarze konsumpcji. Pozbawia to zjawisko
konsumowania charakterystycznego dla niego elementu swobody wyboru sposrod roz-
norodnej oferty wzoréw kulturowych, a tym samym nadaje mu charakter wtérny wo-
bec oddzialywania takich obicktywnych czynnikow, jak dochod, zawdd itp. Odrzucam
postmodernistyczne teorie przeczace istnieniu hierarchii grup spolecznych® i zwigza-
nej z nig hierarchii prestizu. Wlasnie nieréwnosci w dostepie do zasob6w, wyznaczajace
pozycje jednostek w strukturze spolecznej, a dokladniej medialne obrazy tych pozycji,
stang si¢ przedmiotem badan w tej czgsdci ksiazki.

W zaleznosci od stopnia znajomosci nowych regul i charakteru posiadanych za-
sobow wyrdznia si¢ dwa typy grup spolecznych w transformacji: wygranych i przegra-
nych. Pojawia si¢ w tym miejscu pytanie, po jaka siatke pojeciowa sigga¢ w odniesieniu
do biednych, gdy analizujemy procesy konsumpcji. Czy mozna ich nazywac — zgodnie
z propozycja Zygmunta Baumana — ,konsumentami z defektem”, gdyz wypadli z hory-
zontu stylu zycia i znajduja si¢ na uboczu stratyfikacji spolecznej? Czy ,,normalne zycie”
oznacza jedynie mozliwosci swobodnego dokonywania wyboréw rynkowych i korzysta-
nia z wielu réznorodnych okazji spektakularnej konsumpcji? Czy zatem ubodzy, pozba-
wieni takich mozliwosci, przestaja w ogole by¢ konsumentami?

Jak wybrzmiewa w mediach problem ,konsumentéw z usterky” (rozdzial 5), a jak
prezentowani sg ,spoleczni normalsi”, klasa srednia, ktérej istota ,zawsze i wszedzie” ma
by¢ podobno konsumpcja, dzigki czemu klasa ta stabilizuje panstwo, ale réwniez kon-
serwatywne zachowania (rozdzial 6)? Czy ci najbogatsi konsumenci, ,wygrani’, klasa
wyzsza, s3 nadreprezentowani w mediach jako przyklady do nasladowania dla pozosta-
tych (rozdzial 7)? W drugicj czgsci ksigzki odpowiem wigc na pytanie, jak przckonania
o ubostwie, aspiracjach materialnych i bogactwie s3 wyrazane w prasie. Czy dyskursyw-
na strategia stygmatyzujaca biede i pozytywnie wartosciujaca bogatych dominuje na fa-
mach najpopularniejszych polskich dziennikéw opiniotworczych?

W czgici trzeciej waznym nurtem wypowiedzi o konsumpcji bedzie sigganic do do-
swiadczenia kulturowego jej uczestnikéw, ktorych dziele na pokolenia: ,Iksow”, ,Igre-
kow” i ,,Zetow”. Koncentrujg si¢ na znaczeniach konsumpcji dla poszczegélnych grup,
zakladajac, ze wilasnie metryka (oprécz innych czynnikéw) w zdecydowanym stopniu
determinuje style konsumowania. Odrzucam ideologiczne ujgcia kwestionujace zasad-

6  R. Nisbet. The Decline and Eall of Social Class. ;The Pacific Sociological Review” 1959 no. 2s. 11-17.
PW. Kingston. The Classless Society. Stanford: Stanford University Press 2000. J. Pakulski, M. Waters. The
Death of Class. London: Sage 1996.
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nosé podziafu konsumentdéw na katcgoric wickowe, wskazuj:y:c, ze grupy pokolcniowc
maja dzié zanika¢ (albo nast¢puje ich rozmycic) i wick przestal mic¢ znaczenic. Uwazam,
ze kwestionowanie istotnych roznic w potrzebach i wyborach dokonywanych przez czlo-
wicka mlodego i starego jest pomystem konstruowanym ideologicznie, majacym rozsze-
rza¢ obszary konsumpcji, co nickoniecznie si¢ przeklada na dobro konsumujacych.

Zbadam tu dyskurs samych konsumentéw. Zakladam, ze moze by¢ on duzo bardzicj
réznorodny anizeli opisy teoretykéw, a takze bardziej wiarygodny (mimo jego deklara-
tywnosci) od subicktywnych ocen krytykow, zwlaszcza wowezas, gdy badani nie méwia
o sobie, ale komcntujq zachowania innych czy pewne spolcczne trcndy.

Badajac spoleczne znaczenia konsumpcji wiréd dzieci, bede probowata uchwyci¢
to, co w markach jest tak istotnego, ze wolg je one od innych, niemarkowych produktéw,
nawet tych, ktére — w opinii badacza — moglyby im umozliwi¢ bardziej réznorodna,
tworcza zabawe. Czgsciowo przyjmuje zalozenie Pierre’a Bourdieu, zwlaszcza w odnie-
sieniu do tcj najmfodszcj grupy, ze proces socj alizacji wzbudza pewne sklonnosci oraz
buduje kompetencje generowania i podtrzymywania konkretnych praktyk konsumpcyj-
nych. Podkreslam tym samym kluczowa role rodzicéw w ksztaltowaniu zachowan kon-
sumpcyjnych dziecka (rozdzial 8). W odniesieniu do mlodziezy za$ stawiam pytanie,
czy uzasadnione wobec nicj jcst stwierdzenie Tomasza Szlendaka, ze ,,nie konsumowaé
to tyle, co nie wyraza¢ wlasnego ja"*. A moze jednak komercyjne teksty sg obicktem spe-
cyficznej dla niej recepcji (dystansu, ironii, niewiary)? Moze racj¢ ma wiaénie Elizabeth
Frazer, ktéra twierdzi, ze ,u mlodych ludzi samoswiadomosé i refleksyjnosé w odbiorze
tekstu jcst czym§ naturalnym”‘s'?, a wytwory kultury konsumpcyjncj (w tym marki) trak-
tuja oni jak fikcjg i nic identyfikujg si¢ z jej modelami, ewentualnic poddajg je ciaglym
negocjacjom. Istotne bedzie tez ustalenie, czy w dzisiejszych czasach funkcjonuje jeszcze
co$ takiego jak mozliwe zréznicowanie ze wzgledu na klasowo (dochodowo) identyfi-
kowane zasoby. Czy maja dzis one jeszcze jakies roznicujace znaczenie w negocjowaniu
konsumpcyjnych znaczen i praktyk w codziennym zyciu mlodziczy (rozdzial 8)?

Przyjrze si¢ takze opiniom doroslych konsumentéw, zwlaszcza w odniesieniu do
zakupow rekreacyjnych, okreslanych jako shopping. Sprébuje odpowiedzieé na pytanie,
czy faktycznic stanowig one jcdynic o przyjcmnos’ci konsumenta, jcgo ,,chqci uiycia”,
powierzchownego przezycia maksimum doznani — jak przedstawia si¢ je czasem w pol-
skim dyskursie socjologicznym. Badajac opinic o shoppingu, bgd¢ mogla uchwyci¢ row-
niez spoleczne reprezentacje ogélnie pojmowanej konsumpcji czy tez spoleczenstwa
zwanego konsumpcyjnym. Sprébuje odpowiedzie¢ na pytanie, czy przyjemnosciowy,
rckrcacyjny Wymiar kultury konsumenckicj stal sie jui czym§ ,,norma.lnym”, czy jcdna.k
wciaz budzi watpliwosci, gdyz bywa kojarzony z rozrzutnoscia, uleganiem zachcian-
kom, zakupem zastugujacym na nagang (rozdzial 9).

& T. Szlendak. Leniwe maskotki, rekiny na smyczy. W co kulera konsumpcyjna praemienita meiczyzn

i kobiety. Warszawa: Czarna Owca 2005 s. 90.
7 Za: A. Gromkowska-Melosik. ,, Power girl” i kontrowersje wokdt emancypacji kobier w pop-kuleurze. W
Kultura popularna i (ve Jeonstrukeje. Poznan-Leszno: Wyzsza Szkola Humanistyezna 2007 s. 168.
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W czgsci tej prezentowane sg wyniki badan przeprowadzonych w ramach jednego
z ctapéw projcktu badan wlasnych ,Kultura i marka’, realizowanego w latach 2012—
2015. Wigkszos¢ wywiadéw przeprowadzono przy wspotudziale studentéw ITT1 V roku
Dzicnnikarstwa i Komunikacji Spolecznej Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego,
ktorzy pracowali jednoczesnie nad realizacjg swoich prac licencjackich i magisterskich
pod moim kierunkiem.

W czwartej czesci ksiazki podejmuje prébe rekonstrukeji réznego rodzaju form
przeciwdzialania upowszechnianym wzorom konsumpcji, definiowania modelu kapi-
talistycznego w nowych kategoriach, majacych ujawnia¢ jego stabosci i sprzecznosci.
Kapitalizm, produktywny w sektorze ckonomicznym, generuje jednak w kazdej sfe-
rze zycia przypadki graniczne, ambiwalencje, nicustajaca krytyke. Narasta spoleczna
nicufno$¢ wobec popularnych dyskurséw, ikonosfery, postulatéw tadu, ktéry chceialby
kontrolowa¢ ludzka wyobraznig. Z tej racji zasadniczym tematem tej czgsci nie jest to,
co konsumpcja robi ze spoleczenistwem, jak na nic wplywa, lecz to, co spoleczenstwo
robi z konsumpcja i jak te nowe, rézne praktyki konsumpcyjne przetwarzaja konteks-
ty, w ktorych interpretowane sg poczynania kapitalizmu, i w jaki sposéb zmieniajg one
zaréwno samo spoleczenstwo, jak i kapitalizm. Celem tej czgsci zatem jest analiza al-
ternatywnych modeli gospodarowania i konsumowania, réznych strategii zyciowych,
wzoréw i praktyk konsumpcyjnych. Przedstawig, jakie sg ich zalozenia i na czym polega
ich znaczenie. Bedg starata si¢c poddac socjologicznej interpretacji pewne transgresyjne
(z uwagi na stanowczo$¢ w kwestionowaniu zastanych regul porzadku spoleczno-poli-
tycznego) przyklady kontestacji minimalistéw (rozdzial 11) i downshifteréw (rozdziat
12). Bedg je traktowala jako proby poszukiwania spolecznej podmiotowosci w prze-
strzeniach migdzy spoleczeristwem a systemem kapitalistycznym.

Mozna wskazywaé na dwa poziomy budowania nowych regul: makroinstytucjonal-
ny i instytucjonalizacj¢ oddolng. Ta druga ewoluuje spokojnic® i w nicj wlasnic dopa-
truje si¢ przemian wazniejszych, choé na razie s3 to nurty nieco ukryte, jakby podskérne.
Przyjmuje, ze niektore z nich moga odzwierciedla¢ zakorzenianie si¢ cech spoleczenstwa
obywatelskiego, czyli — zgodnie z definicjg Mirostawy Marody — zdolnego do podtrzy-
mywania i reprodukowania sicbie bez bezustannego i wszechobecnego nadzoru i zarza-
dzania przez wladzg®. Moga one takze stanowi¢ Inglehartowski zwiastun kulturowego
przechodzenia od wartosci materialistycznych (posiadanic débr, prawo i porzadek, wia-
dza, clitarno$¢) do postmaterialistycznych (wyrazanie sicbic, do$wiadczanie, tolerancja,
autentycznos¢’, harmonia).

Celem piatej czgsci jest identyfikacja instytucji i organizacji tworzacych warunki,
podtrzymujacych i — jesli zachodzi taka potrzeba — korygujacych okreslone praktyki
konsumpcyjne. Nawiazujac do postulatéw Serena Askegaarda i Jeppego T. Linneta, by
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,,sytuowaé akty konsumpcji, ich motywa.cjc 1 konsckwcncjc w swiecie, ktéry wychoc[zi
poza subicktywnos¢ konsumenta™", w tej czgsci przenoszg analityczny punkt cigzkosci
od konsumenckich doswiadczen do agend instytucjonalnych, pojetych jako wazny ele-
ment sieci rynkowych i konsumpceyjnych. Zakladam, ze rynek dla swojego sprawnego
funkcjonowania, czy]i rcalizacji celow wszystkich grup spoiecznych i tworzenia konsu-
mentom obszaréw swobodnego wyboru, powinien by¢ mechanizmem umozliwiajacym
aktywne i — gdy to konieczne — zdecydowane dzialania réwniez wladzom publicznym.
Bede podkreslala znaczenie pafistwowych interwencji w ksztaltowaniu wzorcéw odpo-
wiedzialnej, rozwaznej konsumpcji w obszarach tresci marketingowych (rozdziat 13),
w strukturze rynku (rozdzial 14) i w sferze dzialan publicznych, mogacych stanowié
przeciwwagg dla treéci komercyjnych (kampanic informacyijne, animacje w érodowisku
lokalnym, edukacja spofeczna). Za Giddensem wskazujg, iz atrybutem podmiotéw dzia-
fajacych jest wiedza. Dopiero wyposazenie w wiedzg moze umozliwié¢ jednostkom dzia-
tanie. W ostatnim paragrafie prébujg zatem zdefiniowad przedmiot i dziedziny edukacji
spolecznej. Polaczg ja z elementami edukacji konsumenckicj, medialnej, obywatelskicj,
ckologicznej, czyli z ksztalceniem obywateli jako konsumentéw otwartych na twércza
interpretacje roznorodnych praktyk spoleczno-kulturowych i porzadkéw racjonalnosci
(rozdzial 15).

Wychodzg z zalozenia, ze rozwazania o konsumpcji powinny by¢ przede wszyst-
kim dyskusjami o ludziach oraz ich konsumpcyjnych doswiadczeniach i problemach,
o wykluczeniu z niej biednych, o czgsto udawanej (bolesnej) konsumpcji w sytuacjach
przymusu egzystencjalnego, o redystrybucji spolecznej i o wielu innych kwestiach, ale
z cala pewnoscia nie tylko o tym, jak jest ona zbytkowna. Nie przeczg, ze nicograniczony
apetyt na uczestnictwo w zyciu dostatnim i wygodnym prowadzi w konsckwencji do
marnotrawstwa i konsumowania ponad miar¢, do bezcelowej, wyniszczajacej sSrodowi-
sko rozrzutnosci. Jednakze oprécz tego typu konstatacji zawsze powinny si¢ pojawia¢
aplikowalne wytyczne wskazujace na argumenty, narzgdzia i strategic umozliwiajace
regulowanic takich nicracjonalnych zachowari konsumenckich. Dyskusje o konsumpcji
to takze wskazywanie obszarow, ktore dostarczalyby waznych, alternatywnych wobec
korporacyjnych, ,znaczet” i modeli konsumowania lub rekompensowaly te utracone.
To rowniez poszukiwanic instytucjona]nych, spoiccznic gwarantowanych form bczp'u:-
czenstwa i wsparcia dla przyshlguj acego wszystkim prawa do ,,c[obrcgo iycia”. Wydajc
sig, ze tego typu perspektywa wyraznie ksztaltuje tresci niniejszego opracowania.

™ S. Askegaard, |'T. Linnet. Towards an Epistemology of Consumer Culture Theory: Phenomenology and
the Context of Context. ,Marketing Theory” 2011 no. 11(4) s. 387.



