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SPOLECZENSTWO INFORMACYJNE
A KULTURA KONSUMPCYJNA

WKonsumpcja staje si¢ kluczowym ogniwem
ponmied=y nostalgiq za kapitalizmem a nostalgiq kapitalistveznq”

Arjun Appadurai

1. Wstep

Stwierdzenie, ze wspdélczesnie mamy do czynienia z rozwojem spoleczenstwa
informacyjnego, jest truizmem. Rozwdj technik komunikacyjnych i informatycz-
nych, a takze organizacji sieciowych oraz uczacych si¢ powinien prowadzi¢ do
wzrostu racjonalnosci dziatan jednostek. Tak jednak si¢ nie dzieje, zamiast pogte-
biajacej sig¢ racjonalnosci w dziataniach ludzi na rynku mamy do czynienia z coraz
wigkszym indeterminizmem, a nawet irracjonalnoscia decyzyjna. Zyjemy w spote-
czenstwie ryzyka [Beck 2002; Wallerstein 2004]. Skad to si¢ bierze? Jedna z od-
powicdzi moze by¢ rozwoj kultury konsumpcyjnej, ktéra wpisata si¢ w logike
funkcjonowania spoleczenstwa informacyjnego.

2. Okreslenie konsumpcji

Konsumpcja wywodzi sie z tacinskiego ,,consumptio” oznaczajacego Spozy-
wanie, zuzywanie, ale réwniez i niszczenie dobr. Konsumpcja moze by¢ definio-
wana jako ,.bezposredni akt zaspokojenia konkretnej potrzeby czlowieka przez
zuzycie (uzytkowanie) okreslonego dobra materialnego lub ustugi” [Bywalec,
Rudnicki 2002, s. 14]. Sfere konsumpcji mozna analizowaé poprzez pryzmat: po-
trzeb czlowieka, $rodkdéw zaspokajania potrzeb (przedmiotéw konsumpcji, np.
dobra materialne i niematerialne), sposoboéw zaspokojenia potrzeb (zachowan kon-
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sumpcyjnych) oraz efektow zaspokojenia potrzeb (skutkéw) {Bywalec, Rudnicki
2002, s. 14].

Postawy konsumpcyjne towarzysza grupom spolecznym od zawsze, jednak
przed rewolucja przemystowa dotyczyly wytacznie elit. T. Veblen wskazywal na
arystokracj¢ t burzuazje na przelomie XIX i XX wieku jako ,.klasy prozniacze™.
zajmujace si¢ ostentacyjnym zuzywaniem dobr [Veblen 1998]. Jednak dokonujaca
si¢ gospodarcza i spoteczna zmiana w rozwinigtych krajach doprowadzila do stwo-
rzenia kultury konsumpcyjnej. D. Bell wsréd najwazniejszych przyczyn owej
zmiany opisuje rozwoj techniki oraz wzrost poziomu zycia, ktore w konsekwencji
doprowadzity do transformacji kulturowej. Konsumpcja masowa stata si¢ mozliwa
dzigki zastosowaniu energii elektrycznej w gospodarstwach domowych, rozpo-
wszechnieniu tasmy produkcyjnej w przemysle oraz powstaniu mass mediow.
Spoleczenstwo konsumpcji ma charakter masowy, czemu sprzyjaly szybkie proce-
sy urbanizacyjne dokonujace si¢ w rozwinietych krajach w pierwszej polowie
XX wieku. Bell, opisujac odchodzenie od etyki protestanckicj do etyki konsump-
cyjnej w Stanach Zjcdnoczonych, wskazuje rownicz na rozpowszechnienie si¢
sprzedazy ratalnej oraz narodziny marketingu [Bell 1994, s. 92-106]. Wydaje sig,
ze wiasnie marketing jest doskonalym odzwierciedleniem cywilizacji konsumpcy;j-
nej i spoleczenstwa informacyjnego.

3. Konsumpcja w spoleczenstwie informacyjnym

Konsumpcja jest pojeciem konstytutywnym dla wspolczesnego spoleczen-
stwa informacyjnego. Wydaje sig¢, ze rozwoj technik informacyjnych oraz orga-
nizacji uczacych si¢ powinien prowadzi¢ do wzrostu racjonalno$ci w dziataniach
zarowno jednostek, jak i podmiotdw zbiorowych. Racjonalnos¢ z kolei powinna
ograniczy¢ znaczenie ostentacyjnej, marnotrawiacej zasoby konsumpeji. Jednak,
jak wynika z antropologicznych, socjologicznych i organizacyjnych studidw, w
miar¢ rozwoju spoleczenstwa informacyjnego na znaczeniu zyskuja irracjonalne
formy materialnej i symbolicznej konsumpcji. Doskonatych przyktadow dostar-
cza antropologia organizacji. Makdonaldyzacja i makdisncizacja stajq si¢ sztan-
darowymi wzorcami sukcesu globalnej korporacji {Ritzer 1993; Bryman 2004}.
Konsumpcja w centrach handlowych oraz ,spektakle konsumpcji” sg swoistym
miegjskim rytualem ponowoczesnosci [Markowski, 2004; Golka 2004, s. 33].
Internet zyskuje rol¢ tworzenia konsumpcyjnych wspdélnot wirtualnych pozwala-
jacych na rekonstrukcje tozsamosci jednostek i nowych zbiorowosci [Miller,
Slater 2003; Virtual Culture... 2003].

Poszukiwanie przyczyn eksplozji kultury konsumpcyjnej w spoleczenstwice in-
formacyjnym to problem natury filozoficznej i spolecznej. Najprostsze wyjasnienia
siegaja do repertuaru nurtu krytycznego, interpretujac rozwoj konsumpcjonizmu
jako realizacj¢ interesu sprawujacych wiladzg, to jest korporacji transnarodowych
oraz elit politycznych. Swoisty wys$cig konsumeryzmu to tworzenie 1 wzmacnianie
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falszywe) $swiadomosci” cztonkow spoteczenstwa. Mass media, kontrolowane
przez elity wladzy gospodarczej i politycznej, napedzaja konsumpcje oraz kamu-
fluja struktury panowania nad spoteczenstwem, co pozwala uniknaé gwattownych
Konfliktow klasowych [Deetz 1992]. Nowe media informacyjne sa zazwyczaj
traktowane jako dodatkowe zrodlo panowania i eksploatacji (cho¢ znajdziemy i
badaczy traktujacych Internet jako medium emancypacji spotecznej). Taka marksi-
zujaca analiza Lo nie jedyna interpretacja.

Psychodynamiczne wyjasnienia postrzegaja konsumpcje jako forme eskapizmu
i kompensacji. Mlodziezowe subkultury w wielu krajach sa zdominowane przez
kultur¢ konsumpcyjna, ktéra stanowi forme¢ ucieczki od rzeczywistosci [Terada
2004, s. 21]. Wzory mentalnosci konsumpcyjnej zglobalizowaly si¢ i cechuja
obecnie zardéwno spoleczenstwa znajdujace si¢ na wysokim poziomie zycia, jak i
spoleczenstwa znajdujace si¢ na niskim poziomie zycia [Jastrzgbska-Smolaga
2000, s. 53]. Co wigcej, kultura konsumpcyjna dotyka rowniez najubozszych grup
spolecznych, takich jak np. bezdomni [Oliwa-Ciesielska 2004, s. 95-108]. Zatem
zrodet kultury konsumpceyjnej mozna szuka¢ w naturze ludzkiej i mechanizmach
funkcjonowania grup spotecznych.

Postmodernisci czg¢sciej siggaja do wyjasniefi opartych na dekonstrukceji tozsa-
mosci i ,,$mierci podmiotu”. Konsumpcja to sposob na kupowanie przynaleznosci
do okreslonych grup spolecznych, utozsamianie si¢ z nimi, a wigc chwilowa kon-
strukcj¢ wiasnej jazni i tozsamosci. Jest to jednak kupowanie tozsamosci w swo-
istym ,,supermarkecie” dobr symbolicznych na krotki czas, gdy dokonuje si¢ akt
konsumpcji. Aby tozsamo$é podtrzymywac lub transformowac, trzeba konsumo-
waé na nowo. W ten sposéb cztonkowie spoteczenstwa musza reprodukowaé wias-
na tozsamos¢ i podtrzymywac jej ciagtos¢ poprzez konsumpcj¢ [Bauman 1998].

Wreszcie inny rodzaj wyjasnien siega do samej istoty spoleczenstwa informa-
cyjnego, wiazac rozwodj kultury konsumpcyjnej, szczegolnie tej zwiazanej z dob-
rami symbolicznymi, ze stworzeniem, dzi¢ki rozwojowi technik komunikacyjnych,
hipperrzeczywistosci oraz globalnych wspolnot wirtualnych [Virtwal Culture...
2005]. Wydaje si¢, ze aby wyjasni¢ kluczowa role konsumpcji w rozwoju spote-
czenstwa informacyjnego, mozna taczy¢ wszystkie wspomniane rodzaje wyjasnien.

4. Rola konsumpcji

Konsumpcja staje si¢ forma religii i ideologii postmodernistycznej. Nie chodzi
juz wylacznie o przedtuzenie tendencji do akumulacji, nabywania coraz wigkszej
liczby dobr materialnych, ale o zmiang stylu zycia, w ktérej konsumpcja warunkuje
egzystencje [Bauman 1998, s. 95-101]. W stadium postmaterialnym konsumpcja w
malym stopniu zaspokaja fundamentalne potrzeby fizjologii czy bezpieczenstwa,
lecz sama staje si¢ zinternalizowang potrzeba. Produkt zyskuje znaczenie nadawa-
nia tozsamosci jednostek i grup. Poniewaz jednak konsumeryzm zakiada wzrost
tempa konsumpcji, to sama tozsamos¢ staje si¢ ptynna i zmienna. Produkt i jego
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konsumowanie staja si¢ metafora rdzeniowa postindustrialnego spoteczenstwa.
Kazdy rodzaj aktywnosci ludzkiej: od sztuki, przez polityke i edukacje, az do zycia
rodzinnego w coraz wigkszym stopniu jest odczytywany w transakcyjnych i kon-
sumpcyjnych kategoriach.

Charakterystyczne jest dokonujace si¢ w wielu krajach rozwinietych uzaleznie-
nie cafego systemu gospodarczego od konsumpcji. Marketing lansuje orientacj¢
konsumpcyjna zamiast produkcyjnej, odwohujac si¢ do réznych motywacji (kon-
sumpcja jako wzor, patriotyzm, moda, styl zycia). Caly system finansowania i
dystrybucji sprzyja napedzaniu konsumpcji. Odbywa si¢ to na przyktad poprzez:
wzrastajaca specjalizacj¢ dziatalnosci podmiotéw gospodarczych, wzmacnianie
sity nabywczej konsumentow poprzez system kredytowania oraz zintensyfikowang
dystrybucj¢ i promocj¢. Konsumeryzm jest owocem marketingu i pozwala na jego
dalszy rozwoj. Przykladem tego sprzgzenia zwrotnego moze byé pojawianic si¢
coraz bardzicj wyrafinowanych uczestniczacych metod badan konsumentow oraz
partycypacyjnych narzgdzi promocji (,,uliczni promotorzy”) [Klein 2004, s. 21-80].
W wydaniu postmodernistycznym konsumeryzm odznacza si¢ efemerycznoscig i
fragmentaryzacja tozsamosci konsumenta. Odrzuca si¢ analityczne narzedzia badan
rynkowych i procesy planowania strategii marketingowych na rzecz metafory ryn-
ku jako ,.gry kulturowej”. Utrzymywanie si¢ na fali konkurencyjnej jest coraz czg¢-
sciej owocem innowacyjnosci i elastycznosci pozwalajacej na stale rozbudzanie
,.zachcianek™ konsumentdw.

5. Hiperrzeczywisto$¢

Wspdlczesne badania nad mediami, komunikacja masowa i cyberprzestrzenia
zblizaja si¢ do postmodernistycznych idei hiperrzeczywistosci. J. Baudrillard po-
stuguje si¢ okresleniem ,,symulakra” dla opisu procesu konstruowania swiata prze-
zywanego przez czlowieka [Baudrillard 1994]. Semiotyka R. Barthesa i badania
ideologicznego wplywu mediéw prowadzone przez S. Halla wskazuja, ze komuni-
kacja spoteczna moze by¢ interpretowana jako proces produkcji znaczen kulturo-
wych, ktore wspéttworza rzeczywistos¢ czlonkdéw spoleczenstwa [Hall 1997]. Po-
wstanie cyberprzestrzeni jest drugim, obok wplywu mass mediow, wspotczesnym
ucielesnieniem idei hiperrzeczywistosci. D. Peppers i M. Rogers mdwia o zmianie
paradygmatu marketingowego towarzyszacego rozwojowi Internetu, ktory wska-
zuje na przejscie od komunikacji jednokanatowej do wielokanatowe;j i zindywidu-
alizowanej komunikacji interaktywnej [Peppers, Rogers 1993]. Cyberprzestrzen
opisywana jest za pomoca metafor poréwnujacych ja do przestrzeni fizycznej, do
ksiazek, do filméw. Jednak jest ona jakosciowo odmienna od znanej nam wczes-
niej rzeczywistosci codziennej. W cyberprzestrzeni zatarciu ulega tozsamos$¢ we-
drowcow, ktorzy pozostaja zanurzeni w bezgranicznej symulacji istniejacej w ich
umystach i w procesie komunikacjt. Z punktu widzenia zarzadzania marketingo-
wego powstaje nowe wyzwanie w postaci stworzenia cybermarketingu [Ranchhod,
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Gurau, Hackney 2004]. Nie chodzi tutaj wylacznie o konwencjonalne wykorzysta-
nie nowych narzgdzi promocji i kanatow dystrybucji, ale o zmiang perspektywy
poznawczej konsumenta i producenta. Komunikacja z konsumentem o rozmytej
lub zakamuflowanej tozsamosci w sieci zatraca charakter wypracowanego przez
marketing modelu komunikacji masowej z docelowym, modelowym segmentem
klientow. Efemerycznos¢ hiperrzeczywistosci zmusza do ogromnej elastycznosci
tworzonych strategii marketingowych, narzedzi promocji-mix oraz kanaléw dys-
trybucji. Produkty i ustugi funkcjonujace w sieci zyskuja nowe znaczenia symbo-
liczne. Cyberprzestrzen stanowi odzwierciedlenie idei fragmentacji podmiotu i
orientacji konsumpcyjnej. Z jednej strony chodzi o wielos¢ tozsamosci konsumen-
la, z drugiej zas — o natychmiastowa dostgpnos¢ informacji i rozrywki w sieci,
ktore pozwalaja niezwlocznie zaspokaja¢ zachcianki postmodernistycznego na-
bywcy. Sadze zatem, ze trzeba zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem D.L. Hoffmana, ze
Internet jest ,,najwazniejszym wynalazkiem od czasu odkrycia druku” i niesie ze
soba potencjal zmian ,nie tylko biznesowych, ale dotyczacych istoty bycia czto-
wickiem w spoleczenstwie” [Hoftman 2000].

6. Marketing w hiperrzeczywistosci

Zmiany w kierunku gospodarki postindustrialnej doprowadzily do odejscia od
paradygmatu Taylora—Forda w naukach o zarzadzaniu. D. Bell, piszac o rodzeniu
si¢ spoteczenstwa postindustrialnego, trafnie dostrzegt transformacje w kierunku
podejscia informacyjnego, zorientowanego na dzialalnos¢ symboliczng — ustugi i
konsumpcje [Bell 1998]. A. Tofller wsrdd znaczacych trendow zmian wspdtczes-
nego spoteczenstwa wymienil;

- tworzenie si¢ indeterministycznego spoteczenistwa informacyjnego,

— wzrost tempa zycia i presji zmian,

— konsumeryzm w , spoleczenstwie wyrzucajacym rzeczy”,

— wzrost roznorodnosci 1 mozliwosci wyboréw jednostkowych i zbiorowych

[Toffler 1998].

Wspomniane procesy prowadza do zupetnie nowej postmodernistycznej orien-
tacji wobec proceséw zarzadzania, nazywanej posttayloryzmem lub postfordyz-
mem. Odznacza si¢ ona: dominacja ustug w gospodarce, elastyczng produkcjq i
dystrybucja, decentralizacja zarzadu oraz orientacja na wiedzg.

Nowa orientacja w naukach spotecznych niesie rdwniez istotne konsekwencje
dla zarzadzania marketingowego. Wedlug niektdrych badaczy organizacje przy-
szlosci beda: wielokulturowe i pluralistyczne, sieciowe, zdecentralizowane i hete-
rarchiczne oraz oparte na dobrach symbolicznych [Engholm 2001]. Organizacje
dzialajace w spoleczenstwie informacyjnym beda opieraly si¢ na samokierujacych,
clastycznych zespofach pracowniczych. Dziatania marketingowe powinny stac si¢
przedmiotem zainteresowania wigkszosci pracownikéw, a nie wylacznie wyspe-
cjalizowanych komorek. Potrzebne sa wige wielokierunkowe kompetencje pra-
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cownikow, ktorzy potrafig szybko dostosowaé si¢ do zmiennych wymagan. Mar-
keting wielokulturowy musi uwzglednia¢ fundamentalne znaczenie roznic jezyko-
wych i kulturowych i tworzy¢ wielowymiarowe, sieciowe i interaktywne wiezi z
klientami. Zatem prawdopodobny wydaje sie rozwoj metod marketingu partner-
skiego i relacyjnego, ktore beda dostosowane do lokalnego kontekstu kulturowego.
Zalozenie spofecznego konstrukcjonizmu oraz znaczenie dobr symbolicznych
sktania marketingowcoéw do koncentracji na kreowaniu i lansowaniu znaczen, ktére
maja szans¢ wejs¢ do dyskursu kulturowego. Rzeczywisto$é jest tworzona przez
komunikacjg. Zatem rozwdj komunikacji internetowej, telewizji interaktywnej,
telefonii i wideofonii wzmacnia prymat tworzonego symbolu nad aspektami mate-
rialnymi $wiata.

7. Wnioski

W zwigzkach migdzy rozwojem spoteczenstwa informacyjnego a ekspansjg
kultury konsumpcyjnej mamy do czynienia z paradoksem. Organizacje sieciowe i
spotcczenstwo informacyjne przetwarzaja coraz wigkszq liczbg informacji i wytwa-
rzaja nowe kanaty komunikacji, co jednak nie prowadzi do wzrostu racjonalnosci
dzialan. Okazuje si¢, ze spoleczenstwo informacyjne wzmacnia rozwdj kultury
konsumpcyjnej, ktéra prowadzi do ostentacyjnego, marnotrawnego i nieracjonal-
nego zuzywania zasobow.

Postawiona diagnoza prowadzi do innych intrygujacych kwestii:
¢ (Czy konsumpcja jednostek i grup spolecznych ma granice?

e W jakim stopniu opiera si¢ ona na potrzebach rzeczywistych, a w jakim na
wyobrazonych?
e (Czy konsumpcja jest przymusem dla cztonkéw spoleczenstwa?

Postawione kwestie by¢é moze nie doczekaja si¢ odpowiedzi explicite. Jednak od

ich rozwiazania moze zaleze¢ ksztalt spoleczenstwa informacyjnego w przysztosci.
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INFORMATION SOCIETY VERSUS CONSUMER CULTURE

Summary

In relations between the development of information society and the expansion ol consumer
culture we lace a paradox. Network organizations and information socicly transform larger and larger
amounts ol information and create new channels ol communication, which does not lead, however. to
the growth of the rationality ol activities. 1t appears that information socicty strengthens the develop-
ment ol consumption culture - the culture which Icads to ostentatious, wastelul and irrational resource
consumption.

Dr hab. Lukasz Sulkowski — Spoteczna Wyzsza Szkola Przedsigbiorczosci i Za-
rzadzania w Lodzi.
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