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Magdalena Szpunar

KONSUMUIJE, WIEC JESTEM.
KONSUMOWANIE
JAKO FORMA SPEDZANIA WOLNEGO CZASU
W SPOLECZENSTWIE PONOWOCZESNYM

Media niosg ze soba powazne zagrozenie w postaci promowania konsump-
cjonizmu. Wmawilaja swoim odbiorcom, ze atrakcyjng forma spgdzania czasu
jest kupowanie 1 konsumowanie. Zakupy coraz rzadziej spetniaja rol¢ utylitarna,
a staja si¢ forma podwyzszenia swojego statusu. Wypeitnione po brzegi koszy-
ki w hipermarketach swiadcza o zamoznosci danej rodziny, co wielu utozsamia
z wysoka pozycja spoleczng. Efekt ten T. Veblen nazywa konsumpcja pokazo-
w3, gdzie wysoka cena jest symbolem prestizu, otwiera si¢ nawet sklepy, w kto-
rych konsumenci kupuja tylko dlatego, ze jest drogo'. W Polsce wigkszos¢ ku-
pujacych ulega czarowi eleganckich sklepow, ogladajac atrakcyjne wystawy,
8% respondentow przyznaje, 1z czasami decyduje si¢ na zakupy w takich skle-
pach, a co piaty przyznaje (20%), 1z realizuje zakupy w takich sklepach, ale czy-
ni to niezbyt czg¢sto. Klientami eleganckich salonow sprzedazy sa ludzie miodzi
w wieku 34 lat 1 ponizej, wyksztalceni 1 zamozni. Co trzeci Polak robigcy za-
kupy przynajmniej sporadycznie kupuje cos tylko dlatego, ze jest tadnie opako-
wane, a ponad 2/5 uwaza (43%), ze zdarza 1m si¢ kupowac jakis produkt, choc
w danej chwili jest im on niepotrzebny“. Badania jednoczesnie wskazuja, ze tyl-
ko nieliczne wybory konsumenckie opieraja na swiadomej 1 refleksyjnej decy-
zjt’. Jak podaje T. Tyszka, sredni czas wyboru produktu w hipermarkecie wyno-
s1 zaledwie 13 sekund, a Srednio dwa na trzy zakupione produkty majq charakter
nieplanowany”. Potwierdzaja to badania polskiego rynku konsumentow, gdzie

' P. Sztompka, Socjologia, Wyd. Znak, Krakéw 2002, s. 58.

2 M. Falkowska, Polacy na zakupach, Komunikat CBOS, BS/172/2002.

P T. Tyszka, Psychologia ekonomiczna, [w:] Psychologia. Podrecznik akademicki,
(red.) J. Strelau, t. 3, GWP, Gdansk 2007, s. 366.

¢ Tamze, s. 370-372.
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niemal co piaty badany przyznaje, ze kupuje to, co si¢ akurat spodoba, a 14% re-
spondentOow przyznaje, ze czgsto kupuje pod wpltywem impulsu?.

Juz sama etymologia stowa konsumowacé wskazuje na jego pejoratywne zna-
czenie, bowiem konsumowac znaczy tyle, co zuzywadé, niszczyé, marnowac, roz-
trwaniaé, wyczerpywac, marnotrawic®. J. Jastrzebski, powolujac sie na A. Al-
dridge, wskazuje, iz juz poczawszy od X VI wieku stowo to posiadalo negatywne
konotacje, bowiem uzywane byto w odniesieniu do wyniszczajacej choroby, be-
dac pierwotnym okresleniem ostrej gruzlicy pluc’.

Wiele rodzin spedza weekendy wiasnie na zakupach, w hipermarketach. Cen-
tra handlowe przygotowuja swoja oferte tak, by w tych miejscach spedzaly czas
cale rodziny. Dla malych dzieci organizuje si¢ bawialnie, pozwalajace rodzicom na
spokojnie zakupy, a po rytuale zakupowym zaprasza sie na obiad lub kawke i ciast-
ko w pasazu handlowym przyleglym do hipermarketu. W okresie $wiatecznym hi-
permarkety kusza mikotajkowymi prezentami dla dzieci, coraz czesciej rowniez
centra handlowe organizuja imprezy okolicznosciowe, takie jak dziefh matki czy
dzien dziecka. Miejsca te staraja si¢ przekonywac, ze nie s tylko przestrzenia kon-
sumpgcji, a bezpiecznym azylem dla catych rodzin. Wiele rodzin nie widzi innej al-
ternatywy na spedzanie czasu wolnego, jak wybranie si¢ na zakupy. Coraz wiecej
0sob wpada w putapke kupowania. Kupuja dla samej przyjemnosci, nawet rzeczy
zupetnie niepotrzebne po to, by sprawié sobie rados¢ witasnie samym faktem kupo-
wania. Terapeuci leczq owladnigtych przez zakupoholizm ludzi, kt6rzy nie potrafia
wyzwoli€ si¢ od tej zgubnej obsesji. Na otwarciach centréw handlowych czy hi-
permarketow mozna zaobserwowa¢ owladnietych szatem kupowania konsumen-
tow, ktorzy potracajac si¢ tokciami, wbiegajq do sklepu tak, jakby towaru miato
zabrakna¢ lub byltby on reglamentowany. Z analogiczng sytuacja mamy do czynie-
nia na wyprzedazach, gdzie mamieni okazja zakupu po 50% rabacie konsumenci
potrafig wyczekiwac w kolejce przed sklepem nawet cala noc. Wiele sieci handlo-
wych podsyca fakt otwarcia sklepu poprzez zmieniajace si¢ billboardy odliczaja-
ce czas do otwarcia. Konsumenci sg wigc przekonani, ze maja do czynienia z sy-
tuacjg wartg ich obecnosci 1 thumnie na owe otwarcia przybywaja®. Wiele sklepéw

> Konsumentow portret wlasny — raport z badan, UOKIK, Warszawa 2007, http:/www.
uokik.gov.pl |

* J. Jastrzebski, Czlowiek bez wlasciwosci — sukces czy katastrofa?, [w:] Homo creator
czy homo ludens? Tworcy — internauci — podréznicy, (red.) W. Muszyfiski, M. Sokotowski,
Wyd. Adam Marszalek, Torun 2008, s. 18.

7 Tamze.

* Por. M. Szpunar, Czas wolny w dobie konsumpcjonizmu i powszechnej mediatyzacji,

[w:] tamze, s. 136--137.
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dba 0 odpowiednia atmosfere w sklepie. Dobiera sie kolory, dzwigki i zapachy, co
sprzyja wytwarzaniu przyjemnej atmosfery zachecajacej klientow do pozostania
w sklepie diuzej i w konsekwencji wigkszych zakupow®. Umieszezone przy wej-
Sctach owoce wywoluja wrazenie $wiezosci produktéw w catym sklepie, piekarnie
budowane wewnatrz hipermarketow unaocznié maja klientowi, ze spotka tam wy-
lacznie Swieze pieczywo'®.

Mtodziez w centrach handlowych spotyka sie ze znajomymi lub spedza tam
czas. Jak wynika z badan, niemal jedna czwarta krakowskich uczniéw codzien-
nie spedza czas w galeriach handlowych, a dla niemal polowy z nich sa one bar-
dziej warte uwagi niz Rynek Gtéwny, Wawel, czy kosciot Mariacki'. O. Szpunar
pisze: ,,W1i0cza si¢ po sklepach, denerwuja ekspedientki przymierzajac drogie
ubranta, ktorych nigdy nie kupuja. Siedza godzinami na porozstawianych w ko-
rytarzach czerwonych sofach, kupuja tanie jedzenie. (...) Mowia, ze jest tu su-
per, bo wszystko, czego potrzebuja, jest na wyciagniecie reki. Swiat na zewnatrz
moze dla nich nie istnie¢™'2. Czas wolny wielu miodych ludzi jest tozsamy z cza-
sem catkowitego nicnierobienia. Prawie 60% miodziezy spedzajacej czas w ga-
leriach nie ucz¢szcza na zadne zajecia dodatkowe, 84% z nich nigdy nie od-
wiedza muzeow, teatréw, filharmonii (nie liczac wyjs¢ ze szkola), 34% z nich
deklaruje, ze uprawia sport, a 27% uczy sie dodatkowo Jezykow obeych, a tylko
[% odwiedza domy kultury”3. Wiasciciele centrow handlowych mniej lub bar-
dziej swiadomie nazywaja je galeriami, jakby zakupy miaty cokolwiek wspéblne-
go z galeriami sztuki czy miejscami o charakterze kulturalnym.

W spoteczenstwach ponowoczesnych konsumpcja przestala petni¢ funkcje
czysto utylitarne i instrumentalne. W spoleczenstwie przemystowym model
konsumpcji skladal si¢ z trzech faz wystepujacych w zyciu czlowieka. Pierw-
sza z nich charakteryzowaly niskie dochody, zwiazane ze startem zawodowym
| wechodzeniem w faze aktywizacii zawodowej, druga faze charakteryzowalo ku-
mulowanie si¢ dochodéw na konsumpcje, czesciowo odktadanych i inwestowa-
nych, zas faz¢ trzecia charakteryzowato konsumowanie 0szczgdnosci zgroma-

> T. Tyszka, dz.cyt, s. 372.

" Tamze.

' Badaniu poddano miodych ludzi przebywajacych w centrach handlowych, nie moz-
na wigc mowi¢ o reprezentatywnos$ci tak uzyskanych wynikéw. Wyniki badania poda-
J¢ za: O. Szpunar, Co uczniowie robiq w galeriach handlowych? http:/miasta.gazeta.pl/kra-
kow/1,35803,4656854.html (dostep 12.12.2007 r.)

2 Tamze.

0. Szpunar, Galeria handlowa atrakcyjniejsza niz Wawel, http:/gospodarka.gazeta.pl/
gospodarka/1,33208,4656780.html?as=3&ias=3&startsz=x (dostep 12.12.2007 r.)
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dzonych wezesniej'. Dzisiaj konsumuje si¢ w kazdej fazie zycia, poczawszy od
okresu lat szkolnych tzw. kategoria skippies (ang. school kids with income and

purchasing power), az po ludzi ,,zlotej jesieni™. Nie ma dobrej czy zlej kate-

gorii spotecznej, kazdy bowiem produkt znajdzie swojego nabywce, wystarczy
odpowiednio go przygotowaé i przekona¢ odbiorce, ze wilasnie tego produktu
potrzebuje. Nawet najmlodszy odbiorca, dysponujacy niewielkimi funduszami
otrzymywanymi od rodzicow w postaci kieszonkowego, stanowi ltakomy ka-
sek reklamodawcow. Inwestowanie w takiego mlodego konsumenta oplaca sie
tym bardziej, ze szybko uczy sie konsumpcyjnego stylu zycia, faknac nowosci
1 gadzetow, ktore wzmacniaja jego pozycje w grupie rowiesniczej. Rownie do-
bra grupa docelowa dla reklamodawcéw sa miode matki, ktérym w kilka dni
po porodzie pofozna — jeszcze na sali poporodowej — wrecza darmowe probki
kosmetykow do pielegnacji niemowlat. Czg$¢ z nich po wyjsciu ze szpitala wy-
biera wilasnie te produkty, ktdre jej zarekomendowano i pozwolono wyprobo-
wac, zgodnie z zasadg ,,lepsze jest wrogiem dobrego”. Znany produkt jest pewny
1 zwalnia z procesu podejmowania decyzji. Duzy wybor srodkéw do pielegna-
cji niemowlat powoduje, ze coraz czg¢sciej matki stoja przed dylematem, ktory
produkt wybra¢. Taka natychmiastowa reklama w wielu przypadkach rozwia-
zuje dylemat trudnego wyboru. Taktyki te przypominaja polowanie, osaczanie
ofiary przez drapieznika'®. Specjalnie dobrane oswietlenie podkreslajace zalety
produktéw, np. Swiezo$¢ owocow i warzyw, czy przyjemna muzyka wplywaja-
ca na szybkos¢ poruszania si¢ po sklepie (szybsze tempo powoduje szybsze po-
ruszania sig, a w konsekwencji mniejsze zakupy) osaczaja klienta, wymuszajac
na nim jak najwigksze zakupy'. Wydaje sig, ze w tej walce po prostu jestesmy
skazani na porazke. '

Mezczyzni lubujg si¢ w roznego rodzaju gadzetach. Wielu z nich jest przeko-
nanych, ze luksusowy samochdd czy wyszukany telefon komérkowy $wiadczy
o iIch mgskosci. Sa czgsto przekonani, ze ich atrakcyjnosé pleé przeciwna mie-
rzy iloscig dobr luksusowych, ktore posiadajg. Kupuja chetnie zestawy narzedzi,
sprzet audio-video czy komputery. Drogi gadzet sprawia, ze czuja sie inteligen-
tniejsi 1 warci zainteresowania ze strony kobiet.

Coraz czescie) oferta reklamodawcow skierowana jest do osdb w kategorii
wiekowej 50+. Wiele produktéw jest skierowanych wiasnie do nich, oferujacych

* K. Krzysztofek, Skonsumowany konsument, czyli samokonsumujqce sie spoleczehstwo,
lw:] Homo creator czy homo ludens?, s. 191.
> Tamze.

16 Tamze, s. 194.
' T. Tyszka, dz.cyt., s. 372.
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przyjemng 1 dluzsza ,,jesien zycia”, niwelujacych wstydliwe problemy ,,wieku
poznego”. Senlorzy coraz czgscie] cheg byC aktywni, stad wiele ofert kierowa-
nych wlasnie do tej kategorii wiekowej, dostosowujace) forme aktywizacji do
wieku wypoczywajacych. Spoleczenstwo konsumentow nie potrzebuje masy,
podkresla wrecz wyraznie roznice migdzy ludzmi, by trafic do konkretnego kon-
sumenta, bowiem towar skierowany do wszystkich jest tak naprawde¢ towarem
skiecrowanym do nikogo. Jak zauwaza K. Krzysztofek, rynek postindustrialny
moze zaczarowac kazdego wedle jego indywidualnych potrzeb'®, choéby sztucz-
nie wykreowanych. Che¢€ coraz wigkszego posiadania, obserwowania zycia in-
nych, wzorowania si¢ na wzorcach medialnych prowadzi do zycia ponad stan,
zycia na kredyt”. W 2008 roku az 41,5% gospodarstw domowych miato do spla-
cenia jakies raty, pozyczki lub zaciagneto kredyt, a 4,1% z nich mialo problemy
ze splaceniem tych zobowigzan®.

Rownie takomym kaskiem dla producentdow jest target singli. Sa to najczes-
cie) miodzi ludzie zyjacy w pojedynke, nieposiadajacy dzieci, o dobrym statusie
materialnym 1 wyksztatceniu. Brak zobowigzan rodzinnych powoduje, iz grupa
ta moze swobodniej dysponowac¢ swoimi funduszami, wieksza ich czesc¢ prze-
znaczajac na rozrywke 1 zabawe. Z mysla o nich tworzy si¢ restauracje, puby czy
organizuje wyjazdy wakacyjne. W spoteczenstwie sformalizowanych zwigzkoéw
nie muszg czuc si¢ gorzej, a wrecz sg w wielu przypadkach na pozycji uprzywi-
lejowane;.

Specyficznym przyktadem konsumenta jest fan. Jest on konsumentem entu-
zjastycznym, skupiajacym si¢ na kupowaniu wszystkiego, co jest zwigzane z je-
go ideatem?'. Fan posiada wewngtrzny imperatyw kupowania wszystkiego, co
mogloby ucielesni€ jego ideal znany mu z medidw, a osiggniecie stanu pelni ra-
czej nie jest w tym przypadku mozliwe, bowiem media podsycajg kolejne potrze-
by zwiazane z byciem fanem. Fani s doskonatym targetem, do ktérego nalezy
jedynie odpowiednio trafi¢. Fani polskiej druzyny pitkarskiej wydaja krocie na
bilety na mecze, gadzety zwiazane z ulubiong druzyna czy akcesoria pozwalaja-
ce ,,w petni” uczestniczy¢ w pitkarskim spektaklu. Film Miasteczko Twin Peaks
stal si¢ marka produkujaca catg seri¢ produktow zwigzanych z kultowym tytu-
lem. Ogromna popularnoscia cieszyla si¢ kawa Twin Peaks, intymny dziennik
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| ® K. Krzysztofek, dz.cyt., s. 192.
? ” M. Sternicka, Clubbing — nowa forma rozrywki w spoleczenstwie konsumpcyjnym, [w:]
 Homo creator czy homo ludens?, s. 226.

9 R. Boguszewski, Oszczednosci i diugi Polakow, Komunikat CBOS, BS/36/2008.

*' A. Czaplinska, P. Siuda, Fandomy jako element ruchu spolecznego ,, wolnej kultury”,
czyli prawo autorskie a produktywnosé fanow, [w:] Homo creator czy homo ludens?, s. 50.
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Laury Palmer czy kasety z instrukcjami dla sekretarki Dale’a Coopera??. Analo-
giczna sytuacja dotyczy gadzetéw zwiazanych z marka Walta Disneya. A. Su-
gler-Szerega zauwaza, 1z w parkach Disneya swietnie sprzedajq sie artykuly pa-
piernicze, ubrania, ksiazki, stodycze, zegarki, pluszowe zabawki, a handel nimi
okazal si¢ jedng z najbardziej dochodowych strategii wprowadzonych na teren
parku®. Sytuacja sprzedawania obok produktu medialnego jego gadzetowych
klonow dotyczy wielu produktow, ktore zaistnialy dzieki mediom, a ich zywot
przedtuzaja réznego rodzaju drobiazgi zwiazane z danym tworem medialnym.
Wystarczy podpis gwiazdy na kubku do herbaty, autograf pisarza na ksiazce,
a produkt od razu zyskuje na wartosci. Mozna produkowaé cokolwiek, sygno-
wac produkt znakiem rozpoznawalnej gwiazdy, a sukces komercyjny produktu
jest niemal gwarantowany. Mniej istotne od zawartosci danego artykutu jest jego
opakowanie. Znana twarz wptywa pozytywnie na decyzje o zakupie, nierzadko
podejmowang bezrefleksyjnie — skoro widze osobe mi znana, produkt przez nia
reklamowany musi by¢ dobrej jakosci.

Reklama narzuca jednostkom styl zycia, przystania duchowy wymiar zy-
cia 1 skazuje jednostki na panowanie ,wielkiego zarcia”?*. Jak zauwaza Z. Bau-
man, konsumpcja uwolnifa si¢ z pet funkcjonalnosci i rozgrzeszyla z koniecz-
nosci uzasadniania zakupow, stanowiac cel sam w sobie?>. W spoleczenstwie
konsumpcyjnym nie chodzi o to, by zaspokajaé potrzeby. Chodzi raczej o to, by
ciagle je podsycal, podtrzymywacé napigcie i je wzmacniaé?. Rozbudzanie po-
trzeby posiadania powoduje, iz wewngtrzny przymus kupowania staje sie swe-
go rodzaju natogiem i to nalogiem spofecznie akceptowanym, ktorego realizacja
odbywa si¢ codziennie 1 w swigta®’. Uczenie zycia konsumpcyjnego nastepuje
od lat naywczesniejszych. Kilkuletnie dzieci w masowych $wiatyniach konsump-
¢ji (McDonlad’s) do positku dostaja ,,gratisowe” zabawki. Jak wigkszo$¢ rzeczy
w spoteczenstwie, w ktorym wszystko ma swoja warto$c i cene, tak i owe gra-
tisowe zabawki nie pojawiaja si¢ tam przypadkowo. Zazwyczaj to gadzety lub
postacie z aktualnie wyswietlanych w kinie filmow animowanych. Rodzice i ich

> A. Lewicki, Kino i telewizyjne serialne w epoce konwergencji mediow, [w:] Homo cre-
ator czy homo ludens?, s. 94.

» A. Sugier-Szerega, Disneizacja w kulturze medialnej, [W:} (Kon)teksty kultury medial-
nej. Analizy i interpretacje, t. 1, (red.) M. Sokotowski, Olsztyn 2007, s. 40.

* 1.S. Fiut, Media (@) Internet. Szkice filozoficzno-medioznawcze z lat 2000-2006, Wyd.
Stowarzyszenie Tworcze Artystyczno-Literackie, Krakow 2006, s. 56.

» Z.Bauman, Spoleczenstwo w stanie oblezenia, Wyd. Sic!, Warszawa 2006, s. 212.

** Tamze.

‘" B. Pawlica, E. Widawska, Dyskretny urok konsumpcji. Wolny wybor w wolnym czasie?
[w:] Homo creator czy homo ludens?, s. 234.
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dzieci wciggani sq mniej lub bardziej sSwiadomie w spiral¢ konsumowania. Po-
sitek w restauracji ,,wymusza” wizyte w kinie, wizyta w kinie wymusza zakup
pop-cornu itd.

Reklama jako jeden z gtéwnych stymulatorow postawy konsumpcyjnej oferuje
odbiorcy 1luzj¢ autonomii wyboru. Sugeruje, jakoby przy wyborze liczyla si¢ su-
werenna decyzja konsumenta, a nie z gory okreslony wybor pomiedzy kilkoma
alternatywami. Najczescie) jednak przekaz jest prosty — wybieraj nas, bo jeste-
smy lepsi od konkurencji*®. Hipermarketowa osobowos$¢ konsumenta — uzywa-
jac terminu K. Krzysztofka — w momencie wyboru kieruje si¢ najsilniej docho-
dzacymi sygnatami®. Z pomoca przychodza wtedy pojawiajace si¢ w umysle
potencjalnego konsumenta obrazy, ktére powracajg na zasadzie rezonansu ze
zdwojong sitg. Stad z duzym prawdopodobienstwem sposrdd produktéw nie-
znanych konsument wybierze ten, ktéry jest mu ,,znany” z reklam. Dokonywa-
nie wyboru poza opcjq oferowang przez reklamodawce skazuje konsumenta na
kleske. Jeszcze wigksza jednak klgska nie jest dokonywanie wyboru w ogole
lub rezygnowanie z konsumpcji, ktora to oferuje uczyni€ nasze zycie lepszym,
pelniejszym 1 szczgsliwszym. W konsekwencji konsumenci sami stajq si¢ kon-
sumowanymi. Wazne jest tutaj ciagle stymulowanie konsumenta do kolejnych
zakupow. Zakupywanie wylacznie produktow niezbednych do zycia oznaczalo-
by kres spoleczenstwa konsumpcji. Im wigcej bowiem ludzie konsumujg rzeczy
zbednych 1 niezbednych, tym wiecej miejsc pracy, wyzszy poziom zycia i tym
wigce] produktow’®. Wystarczy jedynie wmodwic¢ konsumentowi, ze koniecznos-
cig jest posiadanie produktu X, a jego nieposiadanie jest powaznym brakiem.
Czasem wystarczy jedynie posiadac, niekoniecznie nalezy uzywaé dany pro-
dukt, wazniejsza jest Swiadomos¢ jego posiadania 1 mozliwos¢ potencjalnego
wykorzystania w odpowiednim momencie. Posiadanie odpowiedniego gadzetu
stanowl wyrazny wskaznik wysokiej pozycji spotecznej. Dobra materialne okre-
slajg bowiem prestiz i status osoby nimi dysponujacej, a szacunek innych wywo-
lany nimi staje si¢ podstawg szacunku do samego siebie’’. Jesli nie sta¢ mnie na
ich posiadanie, nie mogg by¢ zadowolony, nie powinienem odczuwacd satysfakciji
z zycla. Szczesciem jest dobrobyt, ktorego symbolem sa posiadane przedmioty,
ale takze korzystanie z odpowiednich form rozrywki*. Jak zauwaza Z. Bauman,
konsumpcja przypomina gre, w ktorej konsumenci staja si¢ zbieraczami wra-

# 1.S. Fiut, dz.cyt., s. 61.

? K. Krzysztofek, dz.cyt., s. 195.

0 K. Krzysztofek, dz.cyt., s. 193.

I B. Pawlica, E. Widawska, dz.cyt., s. 233.
2 M. Sternicka, dz.cyt, s. 226.
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zen, kolekcjonujac rzeczy wtorne, ktore stanowia substytut doznan®. Jednostki
uczestniczg w nieustannym wyscigu szczuréw nakierowanym nie tylko na coraz
wigksze zarabianie, ale i konsumowanie®*.

Niejednokrotnie przedmioty, ktére posiadamy, nabywane sa w postaci pakie-
tow, kolekeji, co wymusza zakup kolejnych czgsci®®. Mania kupowania nie ma
granic. Kazdy zakup wymusza kolejny. Kosmetyki produkuje sie seriami w ze-
stawach, przekonujac kobiety, ze dopiero kompleksowe ich uzycie zapewnia po-
zadany efekt. Szybko wmawia si¢ konsumentowi, ze produkt, ktory posiada, jest
przestarzaty. Jesh cos si¢ ,,zestarzalo”, trzeba wymieni¢ na nowe, bo nowe nie
znosi sgsiedztwa starego™. Czasem zakup wymusza sama technologia. Nowe gry
komputerowe wymagaja coraz szybszych komputeréw i nie sa w stanie sprawnie
pracowac na przestarzatym sprzgcie. Coraz wigksze wymagania sprzetowe no-
wych programow wymuszaja na konsumencie zakup mocniejszych komputerow.
Syndrom konsumpcyjny charakteryzuje przemijalnos$é, innowacyjnosé, szybkie
nabywanie, ale rGwnie szybkie pozbywanie sie przedmiotow i brak umiaru®’. Jak
zauwaza J. Jastrzgbski, niespetnienie, brak autentycznosci i pustka tozsamoscio-
wa zapetniana jest przedmiotami, ktére nie maja dlugiego zycia, a kontakt z rze-
czywistoscig staje si¢ pozorny, bowiem tworzony jest przez rzeczywisto$é sy-
mulakrow?s.

Ulice w bogatych dzielnicach miast USA pelne sa calkiem nowych ubran, nie-
rzadko jeszcze z metkami, wystawia sig¢ réwniez przed domy niemal nowy sprzet
AGD, bo akurat weszla nowa ciekawsza linia, z designem lepiej pasujacym do
aktualnego wnetrza. Pozbywanie si¢ starych-nowych rzeczy staje sie przymu-
sem, bo trzeba stworzy¢ miejsce dla nowych, bardziej trendy. Obsesja nowosci
dotyka réwniez zycia spolecznego i relacji migdzyludzkich. Wymiana kolejnego
partnera na ,,nowszy model” staje si¢ czgsto obserwowanym zjawiskiem w kre-
gach ludzi z tzw. show biznesu.

Doskonale na klienta dzialaja promocje cenowe i réznego rodzaju wyprze-
daze. Z reguly przynosza one kilkudziesigciu-, a nawet kilkusetkrotny wzrost
sprzedazy®. Duze wozki powoduja, ze mozemy zakupié naprawde wiele, a wiel-

¥ Z. Bauman, Globalizacja. I co z tego dla ludzi wynika, Wyd. PIW, Warszawa 2000,
S. 99,

* J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Wyd. Sic!, War-
szawa 2006, s. 87.

* B. Pawlica, E. Widawska, dz.cyt., s. 233.

¢ K. Krzysztofek, dz.cyt., s. 195.

7 B. Pawlica, E. Widawska, dz.cyt., s. 234.

% J. Jastrzebski, dz.cyt, s. 18.

* T. Tyszka, dz.cyt, s. 374.
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ki kosz ,,pokazuje”, ze kuptlismy mato. Réwniez odpowiednie rozmieszczenie
towarow w sklepie sprawia, ze kupujemy duzo wigcej, niz bysmy sobie tego zy-
czyh. Towary pierwszej potrzeby ustawia si¢ daleko od wejscia, tak, by klient
byl zmuszony przejs¢ obok wielu innych produktéw, po ktore by¢ moze siggnie®.
Zirytowani diugimi kolejkami rodzice si¢gaja po stodycze ustawione blisko kas,
by uspokoiC zniecierpliwione dzieci, produkty, ktore nalezy kupi¢ umieszcza sig
na wysokosci naszego wzroku, zas niektore potrzebne towary umieszcza sie tak,
by konsument nie mogt ich znalez¢ zbyt tatwo, co rowniez wymusza na nim do-
datkowe zakupy*'. W tym labiryncie wymuszen wydaje si¢, ze klienci sa skazani
na obfite 1 bezmysine kupowanie. Az 37% Polakow przyznaje, ze kupuje rzeczy
w promoc)i. Najchetniej produkty objete promocja kupuja uczniowie i studenci
(51%), bezrobotni (49%) oraz pracownicy administracji 1 ustug (48%). Deklara-
cje kupowania produktow objetych promocja sa silnie skorelowane z poziomem
dochoddow, im on nizszy, tym czgstsze zakupy produktoéw po promocji*?.

Klienci mamieni si¢ rowniez roznego rodzaju gratisowymi okazjami. Tak na-
prawde w wielu przypadkach klient nic nie otrzymuje za darmo, bowiem ,,gra-
tis” z reguly wliczony jest w cen¢ danego produktu. Abonenci telefonéw ko-
morkowych ptacq abonament, a 50 minut rozmoéw dostajg ,,gratis”. Analogiczna
sytuacja ma miejsce w przy padku telefondw komorkowych za przystowiowa zto-
towke, gdzie droga ustuga telekomunikacyjna rekompensuje operatorowi straty
spowodowane zanizong ceng telefonu. Do proszku do prania dodaje sie ptyn do
plukania tkanin ,,gratis”, a okazuje si¢, ze cena proszku w promocji z plynem,
przewyzsza ceng proszku 1 ptynu kupowanych osobno. |

Wedtug raportu przeprowadzonego przez TNS OBOP na zlecenie Urzedu
Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, polskich konsumentéw mozemy podzie-
lic na cztery kategorie: niepewnych przecietniakow, wycofanych, swiadomych
entuzjastow oraz pewnych siebie pragmatykow®. Swiadomi entuzjasci to osoby
lubiace zakupy, dla ktorych znaczenie ma marka 1 wizerunek. Przy podejmowa-
niu decyzji zakupowych zwracaja uwage na jakos¢ produktdow, ich skiad, eko-
logie. W stosunku do sprzedawcow sa nieufni, znajg swoje prawa i potrafia je

¥ Tamze, s. 372.

Y Tamze.

2 Stosunek Polakow do akcji promocyjnych, TNS OBOP, Warszawa 2002.

¥ Konsumentow portret wlasny — raport = badan, UOKIiK, Warszawa 2007, http:/www.
uokik.gov.pl. Badanie Analiza poziomu swiadomosci konsumenckiej, sposobow podejmowa-
nia decy=ji konsumenckich i barier utrudniajqcych konsumentom bezpieczne i satysfakcjo-
nujqce uczestnictwo w rynku zostalo przeprowadzone przez TNS OBOP na zlecenie Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, od 16 lutego do 1 marca 2007 roku, na ogélnopolskiej
probie 1000 oséb w wieku 18 lat i wiecej (dostep 11.06.2008 r.)
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egzekwowal — stanowig oni 30% konsumentow. Pewni siebie pragmatycy lubia
zakupy, dobrze si¢ czuja na rynku, ale nie znaja swoich praw. Duze znaczenie ma
dla nich reklama, przywiazujg si¢ do wizerunku i marki — stanowia 22% konsu-
mentow. Niepewni przecietniacy ze wzgledu na ograniczone mozliwosci finan-
sowe rzadko robig zakupy, kierujac si¢ przy wyborze gloéwnie ceng. Stanowia
oni najliczniejsza, 33-procentowa grupe konsumentéw. Konsumenci wycofani
nie interesujq si¢ zakupami, nie znajg swoich praw i nie prébuja ich dochodzié.
Sa najmniej liczng grupa konsumentow — 15%.

Ryc. 1. Segmentacja polskich konsumentéow wedlug TNS OBOP

niepewni wycofani
H o
przecietniacy TSR 13%
A L LT W T R T
33%

swiadomi
pewni siebie « <L 8 == 7 oo oaow entuzjasci
pragmatycy 2= = = 205

22%

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Konsumentow portret wlasny — raport z badan, Warsza-
wa, UOKIK, 2007, http:/www.uokik.gov.pl

Giownym czynnikiem, jaki biora pod uwage Polacy, dokonujac zakupu, jest
cena /8%, data waznosci 69% oraz nazwa producenta, marka 35%. Tylko 15%
konsumentow bierze pod uwage sklad produktu czy metode produkcji*‘. Cena
Jako gléwna determinanta dokonywania zakupdéw swiadczy o niskiej zasobnosci
portfela Polakow 1t zwracania przez nich bacznej uwagi na to, co kupuja. Potwier-
dzajg to badania CBOS, z ktérych wynika, iz 89% Polakéw kupuje tylko to, co
potrzebne, starajac si¢ oszcz¢dnie gospodarowac pienigdzmi, a 87% przyznaje,
ze doktadnie sprawdza, czy na dany produkt go sta¢®. Mimo iz media promu-
J4 rozdety konsumpcjonizm, Polakéow w wielu przypadkach ograniczaja w tym
wzgledzie skromne fundusze.

Konsumpcyjny styl zycia praktycznie nie ma granic. Trudno dzisiaj wskazad,
czego nie mozna by jeszcze kupié. Na jednym z serwisow aukcyjnych pojawito sie
ogloszenie, w ktorym uzytkownik oferuje ,,bycie lojalnym przyjacielem” na jed-

4 Tamze.
¥ M. Falkowska, Polacy na zakupach, Komunikat CBOS, BS/172/2002, Warszawa 2002.
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nym z popularniejszych serwiséw spolecznosciowych. Przyjaciot kolekcjonuje
si¢ jak kolejny gadzet, a im wigcej dany uzytkownik ma ich w swoim profilu, tym
lepiej. Nie maja znaczenia tutaj prawdziwe wiezy przyjazni, liczy sie tylko ilosé.
Niektorzy posiadaja w swoim profilu tysiace ,,przyjaciol”, uswiadamiajac tym,
ktorzy posiadaja ich zaledwie kilku, ze nie zastugujg na spoleczny szacunek. Na
serwisach aukcyjnych mozna spotkac tez oferty dotyczace oddania dziewictwa
temu oferentowi, ktory zaptaci najwiecej, lub wzigé udziat w licytacji stosunku
seksualnego z atrakcyjnym mezczyzng lub kobieta. Niektorzy oferujg nawet swo-
Jadusze tym, ktorzy zechcg ja kupi€. Jedyna granica w wystawianiu na sprzedaz
siebie 1 swojego ciala jest inwencja jego tworcy i oczywiscie popyt na te oferte.

Ryc. 2. Anons oferujgcy bycie przyjacielem w serwisie Nasza-klasa na Allegro
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Coraz cze¢sciej jednak jednostki sa zmeczone bezustannym ciggiem kupowania
| konsekwencjami konsumpcyjnego stylu zycia. Jedng z inicjatyw jest miedzyna-
rodowy Dzien bez Kupowania (ang. Buy Nothing Day). W Europie przypada on
na ostatnig sobote listopada, a w USA w piatek po swigcie dzigkczynienia. Jego
obchodzenie polega na powstrzymaniu si¢ od zakupow, a zamiast tego spedzanie
czasu z rodzing lub aktywny wypoczynek*. Pomystodawcy akcji podkreslaja, iz
ma ona uczuli¢ kupujacych na problem nadmiernej konsumpcji, ale takze uczyé
segregowania odpadow. Nierzadko konsumenci podejmuja bojkot konsumencki,
odmawiajac kupowania jakiegos produktu. Jedng z bardziej spektakularnych ak-
cj1 byt bojkot autobusowy w USA, negujacy podzial w autobusach na miejsca dla

i

‘ http:/pl.wikipedia.org/wiki/Buy Nothing Day (dostep 12.12.2007 r.)
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»czarnych 1 bialych™’. Konsumenci jednocza sie, sprzeciwiajac dziatalnosci kon-
cernéw — firmy Google po ocenzurowaniu chinskiej wersji przegladarki, firmy
Nike oskarzanej o zanizanie wynagrodzen czy firmy Coca-Cola oskarzanej o za-
bojstwa dziataczy zwigzkowych*. Niestety, mimo wielu dzialan majacych na ce-
lu podnoszenie swiadomosci konsumenta i jego praw na rynku konsumenckim,
az 3 7% Polakow nie zna zadnej organizacji zaymujacej si¢ ochrona konsumenta,
a tylko 6% konsumentéw kiedykolwiek zwracato sie do ktdrejs z instytucji lub or-
ganizacji chronigcej prawa konsumenta z prosba o informacje lub interwencje®.
Bezsilnos¢ konsumentow komplikuje fakt, ze coraz czesciej zakupy dokonywane
sq przez Internet. Elektroniczna forma zakupow powoduje, ze wielu sprzedaw-
cow (szczegolnie w serwisach aukcyjnych) czuje si¢ zwolniona z odpowiedzial-
nosci za jakos¢ towaru, jaki sprzedaja. Mamieni atrakcyjnymi zdjeciami konsu-
menci kupuja nierzadko przystowiowego kota w worku, cho¢ z pomocg w ocenie
wiarygodnosci i rzetelnosci danego sprzedawcy przychodzi system komentarzy,
dzigki ktorym uzytkownik moze oceni¢ uczciwosé sprzedawcy.

/Zmeczen1 pokazowa konsumpcja klienci coraz czesciej uciekaja od maso-
wych form zakupow w kierunku ich form zindywidualizowanych. W matym
osiedlowym sklepie pani Zosia zna nasze potrzeby, wie, jakie kupujemy pieczy-
wo, doradzi, co przygotowac na obiad, a jednocze$nie ma zawsze Swiezy towar.
Konsumowanie dla niektorych przestaje by¢ celem samym w sobie, czynnoscia
tasadowa wykonywang dla innych. Niestety, zachowania takie ciagle znajduja
si¢ w mniejszosci, a rozdgty do granic mozliwosci konsumpcjonizm okresla spo-
sOb zycia wspodlczesnego czlowieka.

Summary

I consume so I am. Consume as a form of leisure in postmodern society

Media bring the serious threat of promoting consumerism. They make believe its customers
that attractive forms of recreation time is buying and consuming. Shopping is increasingly
rarely meet utilitarian role and become a form of increasing their status. Full after banks
baskets in malls testify about given families, what many wealth it identifies with high social
position. Many families spend weekends just on purchases, in malls. Trade centers prepare
their offer so to whole families in these places spended time. It for small children gets organized
parlours, permitting parents calmly purchases, and it after shopping ritual invites on dinner or
jackdaw and cake in trade adjoining passage to mall.

7 B. Pawlica, E. Widawska, dz.cyt., s. 239.
¥ Tamze.
¥ Konsumentow portret wlasny.



