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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Wspolnym watkiem wielu badan nad konsumpcja jest twierdzenie, ze jest ona
czyms$ wigcej niz tylko prostym zaspokajaniem potrzeb przez racjonalnych i interesownych ak-
toréw. Zamiast tego konsumpcja moze by¢ postrzegana jako spoteczny i kulturowy proces obej-
mujacy kulturowe znaki i symbole i jako obszar kreowania, podtrzymywania i przeksztatcania
spotecznych relacji niz jako po prostu proces ekonomiczny i utylitarny. Celem artykutu jest ana-
liza tzw. paradygmatu aktu komunikacyjnego poprzez stawianie pytan o zalozenia i warunki, na
jakich konsumpcja moze by¢ traktowana jako komunikacja. W tym celu w artykule zarysowano
rozumienie komunikacji i sygnifikacji z punktu widzenia teorii semiotycznej, argumentujac, iz
w ostatecznosci wszelkie zjawiska kulturowe sa systemami znakow. Nastepnie omowiono kon-
cepcje habitusu i praktyk, aby pokaza¢, ze mysli i dziatania jednostek ufundowane sa na sym-
bolicznych strukturach wiedzy, ktére umozliwiaja 1 ograniczaja agentow w zakresie interpre-
towania $§wiata i zachowywania si¢ w nim. Teorie te ktada nacisk na t¢ cz¢§¢ kultury ktora jest
,ucielesniona”, milczaca i w duzej mierze nieswiadoma, ztozona z poznawczo-afektywnych
struktur, ktore odgrywaja kluczowa rolg w codziennych decyzjach. Konsumpcja widziana z tej
perspektywy jest w znacznym stopniu rutynowym, zwyczajnym, zbiorowym i konwencjonal-
nym zjawiskiem. Powinna by¢ traktowana nie jako jednolita spojna czynno$¢ lub zintegrowana
praktyka, ale jako moment w prawie kazdej praktyce.

Stowa kluczowe: konsumpcja, komunikacja, semiotyka, habitus, teoria praktyk.

Summary: A common theme of many studies of consumption is a claim that this is more
fundamental than any idea of simply fulfilling a concrete needs by rational, self-interested
actors. Instead, consumption may be seen as a social and cultural process involving cultural
signs and symbols and as an area of creating, maintaining and altering of social relations,
not simply as an economic, utilitarian process. The aim of the article is to scrutinize this so
called “communicative act paradigm” by putting questions about premises and circumstances
under which consumption may be treated as a form of communication. To this end, the article
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outlines an understanding of communication and signification from the point of view of semi-
otic theory arguing that, after all, all cultural items are system of signs. Then it considers the
concept of habitus and practices to show that individuals thoughts and actions are built upon
the symbolic structures of knowledge which enable and constrain the agents to interpret the
world and to behave in certain ways. Thus these theories lay emphasis on this part of culture
which is embodied, tacit, largely unconscious composed of cognitive-affective structures that
play a key role in everyday decisions. Consumption seen from this angle is a largely routine,
ordinary, collective and conventional phenomenon. It should be treated not as a unified and
coherent activity or an integrated practice but as a moment in almost every practice.

Keywords: consumption, communication, semiotics, habitus, theory of practice.

1. Wstep

Konsumpcja (spozycie), bedac elementarng konieczno$cia zycia czlowieka, jest zja-
wiskiem powszechnie doswiadczanym i przez to intuicyjnie zrozumiatym. Jej po-
toczne sensy wiaza jg z ,,technicznym” aspektem pozyskiwania i (z)uzywania dobr
w celu zaspokojenia konkretnych potrzeb. Ten zdroworozsadkowy obraz zjawiska
ma swoja teoretyczna podbudowe w postaci ekonomicznego (neoklasycznego) mo-
delu konsumenta racjonalnego [Chang 2015, s. 22, 171]. Dazac do zaspokojenia
swoich potrzeb w warunkach rzadkos$ci zasobow i dobr, konsumenci kieruja si¢ za-
sada maksymalizacji uzytecznosci (satysfakcji) ze spozycia okreslonego ,,koszyka”
dobr, dokonujac przy tym swiadomych i skalkulowanych wyborow (w oparciu o pet-
ne rozpoznanie dostepnych mozliwosci). Ten racjonalistyczny model spotyka si¢
z silnym sprzeciwem ze strony tych badaczy, ktorzy w procesach spozycia odnajduja
ukryte kulturowe sensy (wartosci, normy, wyobrazenia zbiorowe) [Dittmar 2004]
1 ktérzy wigza konsumpcj¢ z tworzeniem, utrzymywaniem, negocjowaniem i prze-
ksztatcaniem relacji miedzyludzkich [Zelizer 2005]. Jak pisat R. Bocock [2001, s. 3],
,konsumpcja, w dwudziestowiecznych formach zachodniego kapitalizmu, moze by¢
postrzegana jako spoleczny i kulturowy proces obejmujacy znaki kulturowe i sym-
bole, a nie jako po prostu proces ekonomiczny i funkcjonalny”. Jadanie w restaura-
cji jest nie tylko sposobem zaspokojenia glodu, lecz takze doznaniem zmystowym
1 estetycznym, wymiang ekonomiczng (gdzie towarem jest positek, a niekiedy czas
wolny od ucigzliwego gotowania), okazja kultywowania spotecznych nierownosci,
rozrywka, nauka czy w koncu czynnoscig towarzyska [ Warde, Martens 2008]. Przy-
gotowywanie positkéw w domu odzwierciedla ztozone relacje rodzinne i podziaty
rol spotecznych. Zakupy, w zaleznos$ci od miejsca ich dokonywania, moga by¢ jak
wyprawa do eleganckiej galerii czy muzeum (np. delikatesy), wizyta w hali maga-
zynowej (dyskonty) czy tez jako towarzyskie odwiedziny (sklep osiedlowy) [Jacyno
2012, s. 272]. Nade wszystko jednak, jak dowodzi D. Miller [2011], nabywanie dobr
jest rodzajem rytuatu ofiarnego, w ktorym nie chodzi o ekspresj¢ indywidualnej su-
biektywnosci i tozsamosci, lecz pielggnowanie relacji (np. rodzinnych), co prowo-
kacyjnie ujmuje jako ,,uprawianie mito$ci w supermarketach”.
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Symboliczny i uspoteczniajacy charakter konsumpcji doskonale rozpoznajg an-
tropologowie M. Douglas i B. Isherwood [1979]. Dobra sg ich zdaniem ,,dobre do
myslenia”, co oznacza, iz tworzg unikalny system informacji, petnigc funkcje¢ stabi-
lizowania, poznawczego porzadkowania i usensowniania §wiata. To poprzez dobra
materialne konkretyzuja si¢ w codziennym zyciu, abstrakcyjne z natury, kategorie
(klasyfikacje) 1 zasady kulturowe (dotyczace czasu, ptci, wieku, klasy spotecznej
itp.) (por. [McCracken 1986]). Zapomnijmy, ze towary sg dobre do jedzenia, ubrania
czy schronienia, a w zamian przyjmijmy, ze sg $rodkiem czynienia ,,widzialnym”
tego, co spoteczne (wartosci, dystynkcji). Na przyktadzie ubran mozemy wykazac,
ze ich warto$¢ dalece wykracza poza walory uzytkowe (ochrony przed chtodem czy
przemoczeniem). Co wiecej, dobra stuza takze podtrzymywaniu i nawigzywaniu
kontaktow ze wspotuzytkownikami poprzez konstytuowanie §wiata podzielanych
znaczen. Nasze wybory stylu zycia nie sg neutralne i niewinne, lecz stale uczestnicza
w niewidzialnej walce o kulture: o ksztatt spotecznosci, w ktorej chcemy zy¢, i nasze
w nim miejsce [Douglas 2008, s. 338-339]. Poprzez konsumpcj¢ aktorzy spoteczni
usitujg zajmowac nie tylko akceptowalne, ale takze dominujace pozycje w kreowa-
niu znaczen. Przy$wieca temu obraz konsumenta nie jako jednostki pasywnej i ir-
racjonalnej, poddanej dyktatowi mody i reklamy, lecz aktywnej w komunikowaniu
swojej tozsamosci, poprzez wybory, ktore w sposob zasadniczy przeksztatcaja kon-
sumpcj¢ w $rodek kontrolowania znaczen i rol spotecznych. W koncu wzory kon-
sumpcji, gust i kompetencja stanowig potezne narzedzie wznoszenia i uprawomoc-
niania barier spotecznych i hierarchii, tworzenia subtelnych dystynkcji, wykluczen
i wiaczen dokonujacych sie niejako ,,automatycznie” w toku codziennych praktyk
1 interakcji [Bourdieu 2005].

Zrbéznicowane obrazy konsumenta, spotykane w zachodnim dyskursie nauko-
wym, mozna podsumowac za pomocg typologii zaproponowanej przez A. Aldridge’a
[2006, s. 25-34]. Typologia ta zorganizowana jest wedlug dwodch osi:

1. o$ wladzy wyr6znia konsumenta jako suwerennego aktora lub jako jednostke
zalezna,

2. o$ orientacji w konsumpcji przedstawia ja jako instrumentalny akt zaspokaja-
nia potrzeb lub jako symboliczne pole komunikowania statusu, tozsamosci, roli itp.

Wsréd wyroznionych typdw: konsument jako racjonalny aktor (homo oecono-
micus), ofiara i naiwniak, na szczegolng uwage zasluguje konsument jako nadawca
komunikatu. Ta perspektywa syntezuje wigkszos¢ omawianych tutaj spoteczno-
-kulturowych koncepcji. Jej istotg jest twierdzenie, ze konsumpcja jest forma komu-
nikowania, przekazywania znaczen innym (na temat pozycji, tozsamosci spotecz-
nej, Swiatopogladu) badz samemu sobie (konstruowanie wlasnego ja lub dazenie
do przyjemnos$ci poprzez zanurzenie si¢ w sfer¢ marzen, symboli i symulacji (por.
[Campbell 1987]). W gruncie rzeczy, komunikacyjny wymiar konsumpcji dotyczy
takze pozostatych figur konsumenta, np. tzw. naiwniacy sg obicktami symbolicznej
przemocy dokonywanej przez instytucje (po)nowoczesnego spoleczenstwa (rekla-
mge, marketing, media). Czy jednak taka perspektywa, nazwana przez C. Campbella
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[1995] ,,paradygmatem aktu komunikacyjnego”, jest rzeczywiscie atrakcyjna alter-
natywa dla uje¢ ,,racjonalistycznych”. Czy zawsze konsumowanie jest komuniko-
waniem czegos$? Niektorzy dowodza, iz w tej ,,przekulturyzowanej” wizji w sposob
nieuzasadniony wyklucza si¢ motywy utylitarne zakupu (zaktadajac, ze nie kupu-
jemy nigdy rzeczy, ktore sa zwyczajnie uzyteczne) [Aldridge 2006, s. 30]. W dal-
szej czesci artykulu szczegdlowo omawiam, czy i w jakim sensie konsumpcja jest
komunikowaniem. W tym celu przedstawiam semiotyczne ujecie konsumpcji oraz
zarysowuje nowy kierunek teoretycznych poszukiwan — teori¢ praktyk.

2. Konsumpcja — pomi¢dzy komunikacja a sygnifikacja

Nie wszyscy badacze konsumpcji sktaniajg si¢ ku traktowaniu jej w wymiarze ko-
munikacyjnym. Wedtug C. Campbella [1995, s. 114; 1997] ten tzw. paradygmat aktu
komunikacyjnego opiera si¢ na watpliwych zatozeniach:

1. Dobra konsumenckie sa nosnikiem bardziej ztozonych wiadomosci.

2. Konsument i obserwator podzielaja ten sam ,,jezyk” artykutow.

O ile np. obdarowywanie prezentami wigze si¢ dos¢ wyraznie z intencja nadania
okreslonego komunikatu (do znanego adresata w kulturowo zdefiniowanym kon-
tekscie), o tyle uzywanie débr w anonimowym otoczeniu przysparza problemow
temu, kto chcialby je zinterpretowac jako wiadomosci. To, ze okreslone dzialania
(konsumpcyjne) sa zrozumiate i jasne, nie jest tozsame z tym, ze majg one usta-
lone (uzgodnione) znaczenie. Po drugie, posiadanie znaczenia to nie to samo, co
tworzenie wiadomosci (przekazu). Po trzecie, otrzymanie wiadomosci nie musi im-
plikowac koniecznie intencji jego nadania. Wigkszos¢ tego, co ludzie robig, jest zro-
zumiata i jasna dla innych, zyjacych w tej samej kulturze, ale nie oznacza to, ze pa-
nuje zgoda co do znaczenia konkretnego dziatania (np. co oznaczajg czyjes zalozone
w danym dniu jeansy?) [Campbell 1995, s. 115]. Metafora konsumpc;ji jako jezyka
(np. jezyk ubran (por. [Holman 1980]), jest zdaniem Campbella mocno ograniczona.
Wykonywanie czynno$ci nie jest rownoznaczne z wypowiadaniem stéw, nie mozna
,,rozmawia¢” poprzez dobra konsumpcyjne (wiadomosci tego typu moga miec tylko
bardzo prosty charakter — np. wywieranie ogdlnego wrazenia), gdyz ich kod nie jest
wyraznie okre§lony (tak jak jezyk naturalny). Oczywiscie dobra konsumpcyjne sa
nos$nikami znaczen, lecz tylko wyjatkowo sa intencjonalnymi wiadomosciami (jak
w przypadku bialej sukni §lubnej czy stereotypowych strojow przedstawicieli r6z-
nych kategorii spotecznych typu ,,biznesmen”, ,,gospodyni domowa”, ,,hipis”). Co
wiecej, migdzy domniemang (a czgsto imputowang) intencja nadawcy komunikatu
a interpretacjg odbiorcy (czy wrecz wieloma interpretacjami) moze istnie¢ ogromna
przepas¢. Wszystko to kaze z duza ostroznoscia podchodzi¢ do komunikacyjnych
analiz konsumpcji (notabene mocno obecnych w mysleniu socjologicznym).

Majac na uwadze powyzsze zastrzezenia, warto rozwazy¢ samo pojecie ,,ko-
munikowania” i zbada¢ jego przydatno$¢ dla badan nad konsumpcja. Istota komu-
nikowania ludzkiego jest to, ze ma ono charakter znakowy, a nie sygnalowy (na
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zasadzie bodzca — reakcji) [Pisarek 2008, s. 9-18]. W literaturze przedmiotu spoty-
ka si¢ szerokie 1 waskie definicje komunikowania. Ogolnie komunikacja moze by¢
pojmowana jako ,,co$, co dzieje si¢ zawsze, kiedy kto§ odpowiada na zachowanie
lub pozostatosci zachowania innej osoby” [Porter, Samovar 1994, s. 7-8]. Zgodnie
z tym, kiedy kto$ postrzega nasze zachowanie lub jego pozostatosci (np. wytwory
materialne) i przypisuje im pewne znaczenie (zgodnie z kulturowa konwencjg), ma
miejsce komunikacja niezaleznie od tego, czy nasze zachowanie bylo $wiadome czy
nieswiadome, intencjonalne czy nieintencjonalne. Konsekwencja takiego rozumie-
nia jest konstatacja poczyniona przez komunikologdéw ze szkoty Palo Alto, zawarta
w aksjomacie, ze nie mozna si¢ nie komunikowa¢ (zachowywac) [Garcia de Torres
2001, s. 105-106]. Bycie czyni koniecznym zachowanie. Wszystko moze stac si¢
potencjalnym komunikatem, jesli tylko przypiszemy temu znaczenie. W tym sen-
sie wszelkie wytwory kultury sa komunikatami (sg znaczace), a wigc kultura jest
komunikowaniem (por. [Hall 1987]). W waskim rozumieniu komunikowanie de-
finiuje si¢ jako ,,dynamiczny, transakcyjny wywotujacy zachowanie proces, w kto-
rym ludzie zachowuja si¢ intencjonalnie, zeby wywota¢ lub wydoby¢ odpowiedz od
innej osoby” [Porter, Samovar 1994, s. 9]. Komunikacja jest tutaj intencjonalnym
dziataniem, ukierunkowanym na okre$lonego odbiorce w danym kontekscie. Dwom
definicjom komunikowania odpowiadaja dwie szkoly badan nad komunikowaniem:

1. Szkola procesu komunikowania (komunikowanie jest procesem linearnym
od nadawcy do odbiorcy i obejmuje nadawce, kodowanie, przekaz, kanat, odbiorce,
dekodowanie, odpowiedz, sprzezenie zwrotne oraz kontekst).

2. Szkola semiotyczna (komunikowanie to produkcja i wymiana znaczen, bada-
czy interesuje, jak powstajg znaczenia i jak sg spotecznie podzielane, model komu-
nikacji nie ma charakteru sekwencyjnego, lecz strukturalny) [Fiske 1999, s. 16—18
159].

Ujecie semiologiczne pozwala traktowaé wszelkie zjawiska kulturowe (np. do-
bra konsumpcyjne) jako w istocie systemy znakdéw, tym samym uznajac, ze kultu-
ra jest tozsama z komunikowaniem [Eco 1996, s. 199]. Znak to struktura ztozona
z dwoch elementow:

1. oznacznika (inaczej elementu znaczacego, signifiant, signifier), ktory jest po-
strzegalny zmystowo (np. obiekt fizyczny, dzwigk, litery sktadajace si¢ na wyraz), i

2. znaczenia (elementu znaczonego, signifié, signified) — czyli myslowego obra-
zu (wyobrazenia, mysli w umysle) [Mick 1986, s. 197]".

Zwiagzek migdzy tymi elementami ma charakter przewaznie konwencjonalny,
jak wowczas gdy wyraz ,,pies” oznacza ,,czworonozne zwierze, ktore szczeka” (wy-
obrazenie). Jak podkresla U. Eco, kulturowy charakter znaku kaze abstrahowa¢ od
przedmiotow odniesienia (np. realnych pséw). Semiologi¢ interesuje jedynie, w jaki
sposob w danej spotecznosci ustalono reguty odpowiedniosci miedzy danym oznacz-

! Mowa tu o tradycji lingwistycznej F. de Saussure’a. C.S. Peirce definiuje znak jako ,,co$, co pod
jakim$ wzgledem lub w jakiej$ roli reprezentuje wobec kogo$ co$ innego” (cyt. za: [Eco 1996, s. 55]).
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nikiem a danym znaczeniem. Co wigcej, poznanie znaczenia nie wymaga odwotania
si¢ do jakiej$ zewngtrznej rzeczywistosci pozakulturowej. Dane znaczenie powstaje
w kontekscie 1 w relacjach z innymi znaczeniami [Eco 1996, s. 63]. W ten sposob
znaki bada si¢ i wyodregbnia poprzez inne znaki. Semiologia jest naukg autonomicz-
na, zdolng do thumaczenia zjawisk wytacznie wtasnymi $rodkami.

Skoro znaki majg gldwnie konwencjonalny charakter, to ostatecznym przedmio-
tem badan semiologicznych sg reguly spoleczne, a $cislej rzecz biorac, kody kul-
turowe. Kod to pewien system znakoéw wraz z regutami ich tgczenia. Wyrozniamy
dwa sposoby zorganizowania znakow w ramach kodu:

1. paradygmatyczny (zbior znakéw danego rodzaju o charakterze warianto-
wym) — np. zbior ubran danego rodzaju (spodnie, marynarki),

2. syntagmatyczny (kombinacje znakow wedtug okreslonych regut — gramaty-
ki) — np. caty strdj (jako polaczenie elementow) [Fiske 1999, s. 80-81 1 90].

Kod jest zjawiskiem kulturowym, podzielanym spotecznie zespotem regut
i konwencji, ustalajacym, ze dany oznacznik denotuje pewne znaczenie. Stosunek
denotacji jest bezposredni i jednoznaczny, przyjmowany na zasadzie oczywisto$ci
jako odpowiedz na pytanie ,,co to jest?”. Stosunek konotacji powstaje natomiast,
gdy para ztozona z oznacznika i denotowanego znaczenia (znak pierwszego rodzaju)
staje si¢ w catosci oznacznikiem jakiego$ dodatkowego znaczenia (znak drugiego
rodzaju, niekiedy zwany symbolem) w postaci zespotu skojarzen [Eco 1996, s. 57].
Np. okre§lona marka samochodu konotuje okreslong klase spoteczng wtasciciela.

Teza, iz wszystkie elementy kultury, w tym dobra i czynnosci konsumpcyjne,
majg charakter znakowy, wydaje si¢ by¢ prowokacyjna. Co bowiem komunikuja
takie artykuly uzytkowe, jak np. pralka czy okno, jakie jest ich znaczenie? Zdaniem
U. Eco [1996, s. 209] ,,przedmiot uzytkowy jest oznacznikiem $cisle a konwencjo-
nalnie denotowanego znaczenia, ktorym jest jego funkcja” (uzytkowa). Dopiero na
mocy pewnego systemu oczekiwan i nawykow, a wiec na mocy kodu, okreslona
forma (np. samochod) denotuje funkcje (przemieszczanie si¢). Jako uczestnicy okre-
slonej kultury wiemy, do czego stuzy krzesto czy widelec, gdyz zinternalizowalismy
odpowiedni kod. Funkcja uzytkowa rzeczy nie jest jej cechg immanentna, lecz przy-
danag, cho¢ tego rodzaju konwencja rzadko jest u§wiadamiana. Na zasadzie zdrowe-
go rozsadku ludzie sg sktonni traktowac uzytkowy aspekt rzeczy jako ich naturg.
Obok bezposredniego znaczenia rzeczy (zwanego funkcjg prymarng, a odnoszaca si¢
do uzyteczno$ci) mozemy wyr6zni¢ znaczenia dodatkowe, powstajace na zasadzie
konotacji (funkcja sekundarna), np. gdy krzesto staje si¢ symbolem wtadzy (tron).
Czasami funkcja sekundarna jest nie mniej ,,uzyteczna” niz prymarna. Istota tronu
jest nie tylko i nie tyle siedzenie, co ustanawianie relacji wtadzy, pewnego stosunku
spotecznego [Eco 1996, s. 213]. W rezultacie przeciwstawianie tego, co ,,uzytkowe”
i ,,symboliczne” w dobrach, traci sens, jako ze ,,uzytecznos¢” i ,,funkcjonalnosc¢”
sa de facto elementami znaczenia artykulow, majacymi walor komunikacyjny (por.
[Noth 2001]).
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W $wietle powyzszego akt konsumpcji jest aktem komunikowania na co najmnie;j
dwa sposoby, zgodnie z szerokim 1 waskim rozumieniem komunikacji. Najogdlniej
wszelkie podmiotowe dziatanie zaktada wiedze o rzeczywistoSci, wszystko, co robi-
my, jest dla nas znaczace i zrozumiate, w tym sensie, ze rozpoznajemy poszczegodlne
rzeczy i czynno$ci (elementy znaczace) jako przedmioty okreslonego rodzaju (ele-
menty znaczone). Konsumpcja dobr wymaga respektowania przypisanych im kultu-
rowych znaczen, ktore moga by¢ mniej lub bardziej rozbudowane (od znaczen uzyt-
kowych — pierwotna funkcja dobr, poprzez komercyjne — warto$¢ wymienna dobr,
do spoteczno-kulturowych: warto$¢ symboliczna, zespot konotacji) [Noth 2001,
s. 428-431]. W tym sensie reagujemy na dobra niezaleznie od czyichkolwiek in-
tencji. Jednak czasami dobra i akty konsumpcji staja si¢ intencjonalnymi wiadomo-
$ciami, skierowanymi do pewnych audytoriow (rzeczywistych lub wyobrazonych).
Na okreslenie tych dwoch trybéw komunikowania stosuje si¢ odpowiednio pojecia:
sygnifikacji i komunikacji (w waskim rozumieniu), a kryterium stanowi intencjonal-
no$¢ 1 uswiadomienie komunikatu [Baranski 2007, s. 141]. Dla przyktadu, spodnie
typu ,,baggy” moga by¢ wyrazem ideowej deklaracji przynaleznos$ci do subkultury
hip-hop, podobnie jak glany — przynaleznosci do subkultury punkow (woéwczas sa
one intencjonalnymi komunikatami, $wiadoma deklaracjg przynalezno$ci, wyrazem
buntu spotecznie zrozumiatym) [Baranski 2007, s. 144]. Jednak gdy pierwotnie sub-
kulturowe przedmioty stajg si¢ elementem mody, tracg ceche intencjonalnosci, lecz
nadal sg znaczace na zasadzie pewnych ,,oczywistych” asocjacji: staja si¢ typizacja-
mi pewnych kategorii kulturowych — np. ptci (stroje meskie i kobiece), wieku (stroje
mtodziezowe), sytuacji (stroje oficjalne i typu casual), zamoznosci, czasu (stroje po-
ranne, wieczorowe), stylu i obyczaju (stroje klasyczne, awangardowe, znamionujace
zachowawczos¢ lub wyrazajace aspiracje) itp. W tym przypadku spotykamy znaki
w formie ikon i indekséw. Ikona to znak, w ktorym migdzy elementem znaczacym
a znaczonym zachodzi relacja strukturalnego podobienstwa (np. nastroszona fryzura
jako ikona artystycznego stylu zycia). Natomiast indeks to znak, w ktérym miedzy
elementem znaczacym a znaczonym zachodzi zwigzek naturalny, np. przyczynowo-
-skutkowy lub wspotwystepowania, stycznosci, zaleznos$ci — tzw. metonimia [Ba-
ranski 2007, s. 130—137, 147-152, oraz Fiske 1999, s. 68 i 75-76]. Przyktadem jest
tutaj luksusowy samochod jako indeks zamoznosci (samochdd jest tutaj elementem
definicyjnym zamoznosci). W §wiecie dobr (w przeciwienstwie do jezyka naturalne-
go) znaki sg mniej arbitralne, a bardziej kontekstualne, indeksykalne i ikoniczne, tj.
,umotywowane” [McCracken 1986, s. 74] — zrozumiate nie tyle na mocy ,,konwen-
cji”, ile bardziej poprzez swoj zwiazek z innymi dobrami (indeksy), poprzez podo-
bienstwo (ikony) i w zalezno$ci od sytuacji (np. spodnie ,,baggy” zyskujg znaczenie
w relacji do innych czgsci garderoby, fryzury, sposobu chodzenia, podejmowanych
aktywnosci itp.).
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3. Poza schematem homo oeconomicus —
habitus, praktyki i wiedza

Teoria semiotyczna, przyjmujac istnienie jawnych (zamierzonych) i ukrytych (nie-
zamierzonych) form komunikowania (sterowanych kodem), ukierunkowuje nasza
uwage na problematyke ludzkiego sprawstwa i dzialania. Teoretyczna dyskusje
w tym obszarze (okreslanym jako antynomia ,,obiektywizmu” i ,,subiektywizmu”,
struktury i podmiotowos$ci) wyznaczaja dwa skrajne stanowiska. Zgodnie z pierw-
szym (model homo oeconomicusa), jednostki ludzkie sg interesownymi (nastawio-
nymi na wlasne korzys$ci), autonomicznymi podmiotami, zdolnymi do kalkulowania
i $wiadomego podejmowania maksymalizujacych uzyteczno$¢ dziatan majacych
wyrazny cel. Zgodnie z drugim stanowiskiem (model homo sociologicusa), ludzkie
dziatanie jest pochodng spotecznych norm i wartosci, np. zinternalizowanych w pro-
cesie socjalizacji zasad powinnosciowych zawartych w rolach, pozycjach i struktu-
rach [Reckwitz 2002, s. 245].

Jedng z prob pogodzenia skrajnych ujec jest teoria habitusu P. Bourdieu i po-
krewna jej teoria praktyk. Podobnie jak w teorii semiotycznej, przyjmuja one zato-
zenie, iz rzeczywistos¢ spoteczna jest przestrzenig znaczaca (znakowa i symbolicz-
ng) oraz ze znaki i symbole zwarte sg zarowno w ,,zewnetrznych” wobec jednostek
»tekstach”, jezyku, dyskursach, ideologiach itp., jak i wpisane nieSwiadomie w dys-
pozycje ciata i umystu pod postacia poznawczo-afektywnych kompleksow (schema-
tow poznawczych i oceniajacych, wiedzy praktycznej, emocji itp.) [ Vaisey, Lizardo
2010, s. 1599]. W rezultacie wyjasnianie i rozumienie dziatan ludzkich dokonuje
si¢ poprzez rekonstruowanie symbolicznych struktur wiedzy, ktore umozliwiaja
i jednoczes$nie ograniczaja agentow pod wzgledem interpretowania §wiata i dzia-
fania w nim [Reckwitz 2002, s. 245-246]. Rzeczywisto$¢ spoleczna jest znaczaca
w granicach okres$lonych przez spoteczne praktyki socjalizacji, ktore wyposazaja
jednostke w okreslone ,,zasoby”.

Mozemy przywota¢ tutaj koncepcje habitusu. Jej teoretyczny sens sprowadza si¢
do uznania, iz ludzkie dziatanie nie jest ani tozsame ze $wiadomg realizacjg celow
przez w petni autonomiczne i racjonalnie kalkulujgce podmioty (typu homo oecono-
micus), ani tez nie jest mechanicznym reprodukowaniem struktur $wiata zewnetrz-
nego, lecz ze to, co spoleczne, tkwi w jednostce w postaci dyspozycji i schematow
myslowych, sprawiajac, ze jednostka jest tworcza w ramach wyznaczonych jej przez
spoteczenstwo [Sztandar-Sztanderska 2010, s. 34-35]. Habitus jest ,,spotecznie wy-
tworzonym systemem dyspozycji ustrukturowanych i strukturujacych, nabytym
w trakcie praktyki i trwale nakierowanym na funkcje praktyczne” [Bourdieu, Wa-
cquant 2001, s. 107]. Jako ,.struktura ustrukturowana”, habitus jest interioryzacja
zewngtrznych warunkow egzystencji (np. klasowych) wyznaczonych przez nieréw-
ny dostep do spotecznie pozadanych zasobow (kapitatow). Doswiadczajac okreslo-
nego zestawu bodzcow, jednostki wytwarzaja poczucie tego, co jest ,,normalne”,
nieswiadomie dostosowujac swoje aspiracje, sposoby widzenia i dzielenia §wiata,
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sktonnosci etyczne i estetyczne do miejsca, jakie zajmuja w przestrzeni spoleczne;.
Spoteczna adaptacja do warunkow zycia przybiera form¢ pod$wiadomego trenin-
gu ,cielesnego”, w trakcie ktdrego granice i regularno$ci $wiata zostaja wpisane
w habitus jako praktyczna, nie§wiadoma ocena, jakie dobra, praktyki i aspiracje sa
dostepne i ,,rozsadne” (,,poczucie gry”’). Habitus funkcjonuje ponizej progu swiado-
mosci 1 jezyka, poza zasiggiem introspekcji czy tez kontroli poprzez wolg [ Atkinson
2010, s. 3-4].

Teoretyczna doniostos$¢ tego spostrzezenia pozwala takze wyjasni¢, w jaki spo-
sob jednostki, dziatajac w poczuciu swobody wybordéw i wolnosci, nieSwiadomie
odtwarzajg spoteczny porzadek oraz jak mozliwe jest dziatanie racjonalne bez swia-
dome;j kalkulacji celow i srodkéw. Otdz nasze ,,rozumienie” i ,,odczytywanie” rze-
czywisto$ci jest predeterminowane strukturg naszego habitusu, ktory jako wytwor
interioryzacji tego, co zewngtrzne, odnajduje w rzeczywistosci percypowanej regu-
larnosci i granice odpowiadajace warunkom jego powstania, przez co rzeczywistos$¢
ta jawi si¢ jako ,,zrozumiata” i jasna, a dziatanie moze si¢ toczy¢ bez koniecznosci
wprost eksplikowania celu i doboru §rodkow (,,zmyst praktyczny”). W tym punk-
cie teoria P. Bourdieu polemizuje z koncepcja wyboru racjonalnego. Dziatania sg
racjonalne nie na skutek celowej kalkulacji i analizy biezacej sytuacji, lecz dlatego,
iz habitus wytwarza praktyki obiektywnie dopasowane do struktur $wiata, ktorych
jest wytworem. Jednoczes$nie racjonalno$¢ aktorow jest racjonalno$ciag ograniczona,
cho¢, jak zaznacza autor w polemice z H. Simonem, wynika to nie tyle z limitowa-
nego dostepu do informacji czy granic ludzkiego umystu, niezdolnego do pelnej
analizy dostepnych opcji (zwlaszcza pod presja dzialania), co raczej ze spotecznych
granic i spotecznego formowania umystu ludzkiego. Cztowiek jest zawsze, czy tego
chce czy nie, zamknigty, samemu nie bedac tego swiadomym, w granicach swego
umystu, tzn. w granicach systemu kategorii, ktére zostalty mu wpojone w spotecz-
nym procesie ksztattowania [Bourdieu, Wacquant 2001, s. 113]. Wybory cztowieka
(w tym konsumpcyjne) sg juz na wstepie zredukowane, a pewne opcje zostajg wy-
kluczone jako ,,niedajace si¢ pomyslec”.

Nie nalezy jednak postrzega¢ habitusu jako mechanicznego przektadania obiek-
tywnych struktur na dzialanie (jak w modelu deterministycznym). Jest on zawsze
,,otwartym systemem dyspozycji”, stale konfrontowanym z nowymi do§wiadczenia-
mi (jednak przy dominujacej roli formatywnej wezesnych doswiadczen). Jest trwaty,
ale nie niezmienny. Jako generatywna i kreatywna zdolno$¢ myslenia i dziatania
w ramach ograniczen, habitus moze by¢ zréodtem nowych praktyk, podejmowanych
w zaleznosci od ksztaltu pola spotecznego [Bourdieu, Wacquant 2001, s. 122—123].
W tym sensie nie jest tozsamy z ,nawykami”, konkretnymi ,,czynnosciami”, lecz
z gotowoscig i sktonno$cig do dziatania. P. Bourdieu argumentuje: ,,Chodzi mi
o zdolno$¢ generowania, czy nawet tworzenia, wpisang w system dyspozycji jako
sztuka, najwyzszy stopien mistrzostwa praktycznego [...]” [Bourdieu, Wacquant
2001, s. 108]. Teoria habitusu nie eliminuje takze wyborow strategicznych i namy-
stu. Te moga towarzyszy¢, jako racjonalizacje, wdrozeniom habitusu lub wrecz wy-
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znacza¢ praktyke w sytuacjach kryzysowych, pod warunkiem iz posiada si¢ srodki,
by by¢ racjonalnym. Zdolnos$¢ do autorefleks;ji i kreacji sama podlega spotecznemu
warunkowaniu.

Niemniej jednak, jak argumentuje P. Bourdieu [2005, s. 583], powotujac si¢ na
Leibniza, ,,zachowujemy si¢ jak automaty w trzech czwartych naszych czynnosci”.
Bardzo wiele naszych dzialan ma charakter rutynowy i ,,praktyczny” i nie wigze si¢
ze $wiadomym wyznaczaniem celow i dobieraniem do nich $rodkéw. Ten aspekt
szczegolnie eksponuje tzw. teoria praktyk. W odroznieniu od uje¢ woluntarystycz-
nych, oddzielajacych umyst od ciata, motywy od zachowan, teoria praktyk postulu-
je badanie catosciowych komplekséw aktywnosci mentalnych i cielesnych, wiedzy
praktycznej, motywacji i emocji, sktadajacych sie na codzienne czynno$ci. Termin
,praktyka” odnosi si¢ do ,,zrutynizowanego typu zachowania, ktore sktada si¢ z sze-
regu elementdow wzajemnie ze sobg polaczonych: form aktywnosci cielesnych, form
aktywnos$ci mentalnych, ‘rzeczy’ wraz z ich uzywaniem, wiedzy kontekstowej pod
postacig rozumienia, know-how, standbw emocjonalnych i wiedzy motywacyjnej”
[Reckwitz 2002, s. 249]. Tworza one nierozerwalny blok, niedajacy si¢ zredukowaé
do Zadnego pojedynczego elementu. Tak jak w przypadku ,.gry w pitke”, ,,jazdy
samochodem” czy ,,gotowania”, dziatanie nie jest przewaznie konsekwencjg wyro-
zumowanej analizy sytuacji, lecz wyrazem praktycznej (niedyskursywnej) swiado-
mosci (wiedzy wpisanej w nawyki ciata, rutynowych emocji i zaangazowania, ,,in-
tuicyjnego” zrozumienia dziatan i opanowania przedmiotéw), co nie oznacza braku
racjonalnosci czy celowosci. Jednostki sg tutaj ,,nosicielami” praktyk, ktére, jako
ponadsubiektywne ,,kompleksy”, niejako narzucaja, przy czynnym udziale agentow,
okreslone sposoby myslenia, czucia i zachowania.

Teoria praktyk otwiera nowe perspektywy w analizie konsumpcji. Przede
wszystkim oponuje przed redukowaniem jej do wymiany rynkowej (zakupy) czy
traktowaniem jako odrebnej sfery zycia. Konsumpcja jest ,,procesem, poprzez ktory
dziatajacy angazujg si¢ w przywlaszczanie i uznanie, czy to ze wzgledow utylitar-
nych, ekspresyjnych czy kontemplatywnych, dobr, ustug, przedstawien, informacji
lub otoczenia, nabytych lub nie, wobec ktérych zachowuja pewien poziom swobody
decyzji” [Warde 2005, s. 137]. Konsumpcja zachodzi, ilekro¢ w toku codziennych
aktywnos$ci ma miejsce przywlaszczenie (np. uzycie, zastosowanie, opanowanie)
réznorodnych obiektow (materialnych i niematerialnych). Z tego punktu widzenia
konsumowanie nie stanowi jakiej$ odrebnej praktyki (wzglednie autonomicznej, jak
,uczenie si¢” czy ,,gra w pitke”), lecz jest ,,momentem” w niemal kazdej praktyce.
Jazda samochodem np. wigze si¢ z kierowaniem pojazdem i zuzywaniem paliwa.
Jednoczesnie, jako praktyka, moze przebiega¢ wedtug réznych scenariuszy (podroz,
dojazdy do pracy, jazda terenowa): wymagac innego poziomu wiedzy i1 zaangazo-
wania, emocji, zachowan czy ,,narzedzi”, ktore nadaja jej specyficzny sens. W miej-
sce indywidualnych wyborow ,.konsumenta” (majacych swoje preferencje), teoria
praktyk wstawia spolecznie podzielane konwencje zachowania. Potrzeby i pragnie-
nia (konsumpcyjne) nie tyle sterujag wyborem praktyk, co same sg wynikiem prak-
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tycznego zaangazowania, jak w przypadku entuzjastow sportowych samochodow,
stale poszukujacych nowych informacji, technicznych rozwigzan czy ,,gadzetow”.
Osobista ekspresja konsumenta ustepuje pola spotecznej kompetencji. Ta ostatnia
wskazuje, iz praktyki oraz sposob ich wykonywania sg spotecznie zrdéznicowane:
na poziomie jednostek (dysponujacych réznym bagazem doswiadczen, wiedzy tech-
nicznej, dostgpem do zasobow, §ciezkami uczenia si¢, zdolnosciami, emocjonalnym
zaangazowaniem itp.) i na poziomie spotecznym (gdzie praktykom przypisywana
jest nierowna warto$¢ symboliczna). Praktyki oferujg rozne ,,nagrody” w systema-
tyczny sposob. Czgs¢ tych nagrod ma charakter psychologiczny (wynika m.in. z bie-
gltosci 1 kompetencji ich wykonania), a cze¢s¢ spoleczny (zwigzany z dostgpem do
uprzywilejowanych sieci, oznak kulturowego honory czy korzysci ekonomicznych).
Jak wskazywat P. Bourdieu [2005], przestrzen stylow zycia naznaczona jest ,,niewi-
dzialng” walka o spoleczng dominacje, w ktdrej z pozoru najbardziej niewinne gusta
i praktyki petnig rol¢ narzedzi ustanawiania i uprawomocniania podziatow i hierar-
chii. Praktyki w koncu posiadajg tez trajektorig, $ciezki rozwoju, swoja spoteczng
histori¢. Zrozumienie ich wspdtczesnego ksztattu nierzadko wymaga odwotania do
przesztosci i odtworzenia panujacego wowczas uktadu sit i instytucji [Warde 2005,
s. 138-147].

4. Zakonczenie

Rekonstruujac spoteczng praktyke uprawiania nauki o konsumencie, dostrzegamy,
iz wigkszo$¢ badaczy (glownie spoza ekonomii) traktuje konsumpcje jako co$ wig-
cej niz zwykte, ,,techniczne” zaspokajanie potrzeb — jako swoista forme migdzyludz-
kiej komunikacji, nosnik znaczen, tozsamosci, idei, dyskurséw, a nawet pogladow.
Atrakcyjnos¢ tej perspektywy wynika zapewne z odrzucenia zdroworozsagdkowych
metod wyjasniania w kategoriach ,,uzytecznosci” czy tez ,,racjonalnosci” zachowan
i ukazywania, iz w z pozoru ,,banalnych” czynno$ciach dnia codziennego odkrywac
mozna gleboko zakorzenione, nicoczywiste sensy i1 odniesienia wigzace jednostki
w szersze struktury 1 wspolnoty kulturowe. Jednoczesnie przyjecie tej perspektywy
wikta nas w powazne dylematy wymagajgce solidnego teoretycznego rozstrzygnie-
cia, np. w jakim sensie i stopniu konsumpcja jest tozsama z komunikowaniem, czy
kazde uzycie przedmiotu wiaze si¢ z przekazywaniem wiadomosci do otoczenia?
W artykule argumentowano, iz przyjecie ,,paradygmatu komunikacyjnego”
w studiach nad konsumpcja wymaga wiasciwego zdefiniowania samego terminu
,komunikacja”, a w szczeg6lnosci zwrocenia uwagi na jej szerokie rozumienie,
ktorego granice wyznaczaja opozycje: intencjonalne — nieintencjonalne, §wiado-
me — nieswiadome. Na gruncie teorii semiotycznej wszelkie zjawiska kulturowe sa
w istocie systemami znakow, a tym samym kultura jest rowna komunikowaniu.
Komplementarna, a przynajmniej podzielajaca cze$¢ zatozen teorii semiotycz-
nej, teoria habitusu i praktyk jeszcze bardziej eksponuje fakt, iz to, co kulturowe,
zawarte jest w systemach symbolicznych, a te obecne sg nie tylko w tym, co ,,na
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zewnetrz” jednostki: w tekstach, dyskursach, jezyku, lecz wpisane takze w umy-
sty 1 ciala dziatajacych, pod postacig schematow poznawczych, dyspozycji, wie-
dzy praktycznej. Koncepcja habitusu pozwala odrzucié¢ nierealistyczng wizj¢ auto-
nomicznej 1 w petni kalkulujgcej jednostki, dowodzac, iz spoteczne sktonnosci do
dziatania i umyst zamkniete sa w granicach wyznaczonych przez socjalizacje. Zara-
zem zwrdcenie uwagi na praktyczny i niedyskursywny aspekt wiedzy rodzi istotne
problemy metodologiczne. Jak badac to, co pozostaje poza §wiadomoscia i refleksja
badanych? Zastosowania znajduja tutaj takie narzedzia i techniki, jak testy projek-
cyjne, wywiady pogltebione, badania etnograficzne i obserwacje, studia przypadkow,
analizy opowies$ci i narracji, socjologia wizualna i wiele innych.

Nowych mozliwosci analitycznych dostarcza teoria praktyk. Podkreslajac ruty-
nowy, zwyczajny i kolektywny charakter znacznej czg¢sci konsumpcji, stanowi ona
wyzwanie dla tych badaczy, ktorzy w centrum swoich dociekan stawiaja konsumenta
1 jego potrzeby, nie dostrzegajac zarazem ponadjednostkowych ,,konwencji”, ktore
zasilaja ,,indywidualne” dziatania. Teoria praktyk mniej zajmuje si¢ pojedynczymi
agentami, a bardziej spolecznie podzielanymi ,,praktykami”, ktérych konstytutyw-
nymi elementami sa wzory cielesnego reagowania, sposoby myslenia i odczuwania.
To, co wybitnie jednostkowe (jak ,,ciato”), staje si¢ za sprawa praktyk spoteczne
i zbiorowe. Nie oznacza to braku podmiotowosci, lecz wskazuje na jego spoteczng
geneze. Konsumpcja w tym ujeciu ma charakter konwencjonalny, rutynowy, kon-
tekstowy 1 rozproszony (jest ,,momentem” niezliczonych praktyk). Towarzyszy jej
historyczna zmiennos$¢ form i roznorodno$¢ przejawoéw i wykonan.
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