Katarzyna Walotek-Sciafiska”

Rozdziat 3
Homo consumens

Wiezi i zwigzki miedzyludzkie postrzega sie

i traktuje nie jak zadanie do wykonania, ale

jak towar konsumpcyjny podlegajgcy tym samym
kryteriom oceny, jakie stosuje si¢ wobec wszelkich
innych towaréw konsumpcyjnych.

Z. Bauman

Czlowiek XXI wieku to bez watpienia homo consumens. A homo consumens to nie homo
sapiens, czyli kto§ myslacy, dokonujacy racjonalnych, $wiadomych wyboréw (wskazujg na
to dowody psychologiczne, kognitywistyczne i neurobiologiczne)'. Wspotczesny czlowiek
czesto postepuje irracjonalnie, réwniez przy podejmowaniu decyzji ekonomicznych.

Bez watpienia uwolnil konsumpcje od funkcjonalnosci. Nie chce zaspokajaé potrzeb, ra-
czej poszukuje nowych doznan. Mozna powiedzie¢ - ,, konsumuje wrazenia’, ,,kolekcjonuje
przezycia”. Chce takich ustug i dobr, ktére pozwolg mu wyrazic siebie. To skoncentrowany
na sobie ego-building, domagajacy sie unikatowych produktéw, personalizacji przestrzeni
w Internecie’. Zmienia si¢, nie przywigzuje do okreslonych trendéw rynkowych, spotecz-
nych, obyczajowych (trysumer — konsument poszukujacy, eksperymentujacy?®). Konsump-
cja staje si¢ jego nowa religia. ,,Pielgrzymuje” do centréw handlowych, supersklepow, dys-
kontéw. Przedmioty nabieraja dla niego wymiaru sakralnego, kontempluje je, podziwia,
zdobywa. Nic dziwnego, ze wiele czasu spedza w ,,§wiatyniach konsumpcji’, w ktorych nie
ma zegarow ani okien, ani dodatkowych wyjs¢. Znajduje si¢ wigc w strefie magicznej prze-
strzeni i magicznego czasu. W tym idyllicznym $wiecie kuszony jest promocjami, propozy-
cjami. Otacza go to, co atrakcyjne, modne, pozadane (happynomics — ,,ekonomia szczescia’,
rados¢ z zakupow?). ,,Plastikowy pieniadz” pozwala mu zaspokaja¢ potrzeby bez czekania,
natychmiast. Decyzje zakupowe podejmuje pod uwodzicielskim wplywem dopaminy (jej

" dr; Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej, Wyzsza Szkola Humanitas w Sosnowcu.

! K. Ohme, Nowa generacja badati konsumenckich: eksperyment, czasy reakcji i fale mozgowe, [w:] M. Wierz-
chon, J. Orzechowski, Nowe trendy w reklamie. Miedzy naukg a praktykg, Warszawa 2010, s. 78.

2 B. Mroz, Dyskretny urok konsumpcjonizmu. Szkic do portretu konsumenta XX1I wieku, [w:] Zycie w konsumpcji,
konsumpcja w Zyciu, red. A. Zawadzka, M. Gérnik-Durose, Sopot 2010, s. 29.

* B. Mroz, Dyskretny urok konsumpcjonizmu, op. cit., s. 29.

* Tamze, s. 31.
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dzialanie szybko mija, stad pozniejsze zdziwienie nieprzemyslanymi zakupami)®. Kalku-
luje optacalnos¢ zakupoéw czesto nie pod katem ekonomicznym, ale ich wptywu na status
spoleczny. Kupujac produkty, jednoczesnie kupuje bowiem wizerunek, styl zycia, pozycje
w okreslonej grupie spotecznej. Poddaje si¢ towarowemu fetyszyzmowi i gadzetomanii. Ob-
sesyjnie kolekcjonuje karty, monety, kubki, figurki itd.

Homo consumens dokonuje czgsto uwznio$lenia, sakralizacji, semantycznej nobilitacji
rzeczy. Marka wywoluje w nim emocje podobne do tych religijnych. Okazuje sig¢, ze bran-
ding i duchowos¢ (religia) nie sg wcale tak odleglymi pojeciami. Laczy je:

e  poczucie przynaleznosci;

e  wyrazna wizja, misja (religie prowadzg nas do okreslonego duchowego
celu, firmy takze maja misj¢ — np. konsekwentne realizowanie wizji Steve’a Jobsa
przyniosto niebywaly sukces firmie Apple);

e  odwolywanie si¢ do zmystéw (z jednej strony klimat $wiatyn, zapach ka-
dzidet, dzwigk dzwonkéw i innych instrumentéw, z drugiej — produkty i marki,
ktére mamy odczuwac wszystkim zmystami);

° snucie opowiesci (historia — czasem niezwykla, cudowna, czasem pelna
grozy wypelnia zarowno Swiete Ksiegi, jak i komunikaty reklamowe);

° majestat;

e  symbole (rozpoznajemy i te religijne, i te zwigzane z okreslonymi firmami, np.
nadgryzione jablko jest dzi$ bardziej kojarzone z markg Apple niz z biblijnym rajem);

° tajemnica;

e  obrzedy® (homo consumens wie, ze zZyje w nieprzewidywalnym swiecie i pa-
radoksalnie to zakupy pomagaja mu ten $wiat uporzadkowac¢, kontrolowad, staja
sie rytuatem. I, cho¢ na przyktad wigkszos¢ kobiet nie wierzy w dzialanie kremoéw
przeciwzmarszczkowych, to i tak rozpoczyna dzien od ich zastosowania. Potem
pija okreslong kawe lub herbate. Maja rytualy kupowania ubran czy butow.

»Swietymi spoleczenistwa konsumpcyjnego”™, ikonami popkultury, nowg kategoria sym-
boli spotecznych staja si¢ celebryci, osoby znane z rozmaitych programéw rozrywkowych.

Homo consumens zyje w §wiecie, w ktéorym niemal wszystko mozna kupi¢ lub sprze-
da¢. Mozna kupi¢ dziewictwo; partnera na studnidowke; seks z nastolatka (nazywang ga-
leriankg) w zamian za ubrania, perfumy; seks ze studentka w zamian za finansowanie jej
mieszkania. Mozna sprzeda¢ zdjecia kompromitujace znane i mniej znane osoby, filmy
rejestrujace dramatyczne wypadki (zanim kto$§ pomysli o pomaganiu, najpierw utrwala
zdarzenie, np. za pomoca telefonu komoérkowego). Ludzie godza sie (za pienigdze) na na-
grywanie momentu narodzin i §mierci. Ich zachowania niemal we wszystkich obszarach
ulegaja ,,supermarketyzacji”®. W ,,supermarkecie kultury” wybieraja dzialy gwarantujace
rozrywke fatwa i przyjemng. W ,,supermarkecie religii” z pétek najszybciej znikajg przy-
kazania niewymagajace zbyt wielu wyrzeczen. Skoro shopping daje tyle radosci, kompen-
suje braki, redukuje l¢ki i stresy, to wspoélczesny czlowiek probuje jego reguly zastosowaé
takze w innych sferach zycia.

> Naukowcy twierdza, ze potrzebujemy tylko 2,5 sekundy; by podja¢ decyzje o zakupie produktu. O wptywie dopaminy
i neuron6w lustrzanych na nasze decyzje pisze M. Lindstrom. Por. M. Lindstrom, Zakupologia, Krakéw 2009, s. 60-71.

¢ Na podstawie: M. Lindstrom, Zakupologia, op. cit, s. 104-121.

7 A. Kaliszewski, Gtowne nurty w kulturze XX i XXI wieku, Warszawa 2012, s. 135.

8 T. Szendlak, Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne mlodziezy w kulturze konsumpcyjnej, Wroctaw 2008.
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»Ja&” konsumujace Zyje w $wiecie rzeczy, ,wrzucone” w pewien schemat epistemologiczny i ak-
sjologiczny. Makdonaldyzacja® dotyczy przeciez nie tylko przedsiebiorstw; instytucji, sieci restauracji,
gdzie wszystko jest jednakowe, a kazdy ma okreslone miejsce, zadanie; wie nawet, co powiedziec¢™.
Wspdlczesny czlowiek zupelnie opacznie rozumie tez epikurejskie wezwanie do radosci zycia. Za-
miast ogranicza¢ swoje potrzeby, mnozy je. Zamiast ceni¢ to, co wewnetrzne, kocha to, co odczuwal-
ne zmystem wzroku. Zamiast przyjaznic si¢ z ludzmi, ceni sobie przebywanie wsrod rzeczy.

Homo consumens czesto choruje na:

e syndrom uzaleznienia od zakupow (zakupoholizm);

e konsumpcj¢ kompulsywng (nawyk/przymus kupowania i uzywania coraz to now-
szych dobr);

e neurotyczng konsumpcje (poszukiwanie w konsumpcji kompensacji, odreagowy-
wanie stresOw i napiec Zycia codziennego);

e presje nabywczo-konsumpcyjnego modelu zycia;

e konsumpcyjny amok i histeryczne zakupy w niektoérych okresach, np. przed $wie-
tami Bozego Narodzenia;

e poszukiwanie psychologicznego azylu w galeriach handlowych'’.

Postugujac si¢ jezykiem ludzi mtodych, trzeba powiedzie¢, ze wspodlczesny cztowiek to
»siatanista” (uzalezniony od ,siatek’, czyli zakupow) i ,lansator” (uzalezniony od lansu).
»Lans” jest tak wazny, bo pozwala osiagna¢ ,fejm” (ang. fame = stawa, rozglos). ,,Fejm”
za$ pozwala stac si¢ ,,debesciakiem” (lub w okresleniu feministek ,,debesciarg”), czyli prze-
ciwienstwem ,gargamela’, miernoty'>. Trzeba takze dzi§ ,baunsowacl’, by zaliczy¢ sie do
»baunsowcow”. B. Chacinski definiuje ,,bauns” jako zabawe stuzacg tylko rozrywce, chetne
manifestowanie swojego statusu materialnego, ekstrawagancki styl Zycia, a takze rodzaj ta-
necznego rytmu obecnego w hip-hopie komercyjnym".

Wzory, schematy dziatan homo consumens czerpie ze stabloidyzowanych mediéw. Interesuje
sie wiec tym, co kontrowersyjne, szokujace. O czlonkach swojej rodziny nie wie tyle, co o Zyciu
»gwiazd”. Woli uproszczony obraz $wiata, nie chce, by pobudza¢ go do myslenia, a raczej ,,rozgrze-
wac” jego emocije. ,,Miejsce kartezjanskiego «dowodu na istnienie»: «mysle wiec jestem», zajmuje
coraz jawniej wersja dostosowana do wspolczesnej ery masowej komunikacji: «widzg mnie, wiec
jestem». Im wiecej osob moze (i chce) mnie zobaczy¢, tym pewniejszy jest moj w swiecie pobyt™.

Wspdlczesny czlowiek ceni raczej ,kulture instant’, czyli gwarantujaca natychmiastowa
przyjemnos¢, a przy okazji szybka i fatwa do przyrzadzenia i spozycia. Mozna by za Z. Me-
losikiem dokona¢ ironicznej typizacji wspdlczesnej kultury masowej: ,fast food, fast sex, fast
car”>. Homo consumens zyje w $wiecie, w ktérym takze kultura podporzadkowana jest pra-
wom ekonomii, staje si¢ towarem. W $wiecie, w ktédrym zamiast o ,,upowszechnianiu kultury”
moéwimy o jej sprzedazy, zamiast o sztuce filmowej méwimy o przemysle filmowym.

° Zob. G. Ritzer, Makdonaldyzacja spoleczeristwa, Warszawa 2003.

" Pracownicy wielu sieci restauracji, sklepéw, firm w momencie zatrudnienia otrzymuja gotowe instrukeje,
okreslajace, co i jak mogg powiedzie¢, komunikujgc si¢ z klientem. Nie ma tu miejsca na to, co indywidualne.

"' B. Mr6z, Dyskretny urok konsumpcjonizmu, op. cit., s. 28-29.

12 K. Walotek-Sciariska, M. Szyszka, Pomigdzy integracjg a dezintegracjg komunikacji: socjolekt uczniow i studentow, [w:] Ko-
munikowanie sig ludzi mlodych we wspélczesnym swiecie, red. K. Walotek-Sciariska, M. Szyszka, Bielsko-Biata 2013, 5. 55-71.
'3 B. Chacinski, Totalny stownik najmtodszej polszczyzny, Krakéw 2007, s. 22.

" Z.Bauman, 44 listy ze Swiata plynnej ponowoczesnosci, Krakow 2011, s. 34-35.

1> Z. Melosik, Kultura instant: paradoksy pop-tozsamosci, [w:] Edukacja w czasach popkultury, red. A. Burszta,
A. de Tchorzewski, Bydgoszcz 2002.



58 Jak moZzliwy jest dialog?

Widz-stuchacz-odbiorca staje sie przede wszystkim potencjalnym konsumentem. Zyje
w kraju i $wiecie reklamy - nie sposob przed nig uciec lub jej nie zauwaza¢. Reklama wy-
korzystuje fakt, ze homo consumens nie czuje si¢ szczesliwy. Pokazuje mu wigc $wiat wlasnie
taki, jakim chcialby go widzie¢ - zadbane panie domdéw; radosne dzieci; zakochani narze-
czeni; $wietne imprezy; dobre relacje z innymi's. W reklamie jest szansa na szybki powrdt
do zdrowia, wszystkie problemy natychmiast si¢ rozwigzuj. Gatunkiem najczesciej wykorzy-
stywanym w komunikatach reklamowych jest bajka. A zatem mamy jasny podzial na to, co
dobre i zfe, przedstawiona jest sytuacja trudna, a nastepnie szczgsliwe rozwigzanie (z pomoca
magicznego $rodka). Jesli kobieta czuje si¢ niespelniona, nikt jej nie zauwaza i nie docenia,
powinna na przyktad uzy¢ odpowiedniego szamponu koloryzacyjnego, by zyskac ,blask”
Pewng przyjemnos¢ dadza okreslone stodycze, kawa itp. Komunikat reklamowy jest szczegdl-
nie przekonujacy, gdy odwoluje sie do zasady przyjemnosci, charakterystycznej dla id (Freud).
Przywoluje ukryte, czasem nawet nieuswiadomione dazenia, marzenia.

Wplyw reklamy zostal czesciowo ograniczony przez mechanizm zappingu (czyli ciagle
przetaczanie kanatéw telewizyjnych), nadmiar komunikatéw reklamowych, szumy komu-
nikacyjne. Ale jednoczes$nie wspotczesny homo consumens jest (mniej lub bardziej nachal-
nie) atakowany lokowanymi produktami (product placement). Sa wszedzie — w telewizji
$niadaniowej, w programach rozrywkowych, serialach, wielkich produkcjach kinowych,
spektaklach teatralnych. Jest nadzieja, ze skoro nieskuteczna okazuje si¢ perswazja central-
na (czyli bezposrednie naklanianie do zakupu produktu), kluczowy wplyw na ksztaltowa-
nie postaw konsumentéw bedzie miata perswazja peryferyczna (nie w pelni uswiadomione
oddzialywanie, wzmocnione przez odpowiednig muzyke, scenografie, rekwizyty, atmosfe-
re) albo bodzce podprogowe (odczytywane tylko przez podswiadomos¢).

Jesli jednak homo consumens okaze si¢ oporny na dzialanie reklamy i product place-
ment, eksperci sprobuja go przekonac poprzez advertainment, czyli ,,reklamo-zabawe’, ,,re-
klamo-rozrywke” lub advergaming (konstruowanie gier na potrzeby marek)'. Tworza wiec
zabawng fabule wokot produktu (liczac, ze humor ostabi nasz krytycyzm) albo zabawne
prezentacje multimedialne, gry (ktére informuja o nowych produktach w zabawny sposéb,
budzac tym samym sympatie odbiorcow, sa tez punktem wyjscia rozmaitych konkursow).

Malo tego, specjalisci sprobuja dotrze¢ do podswiadomych mysli i pragnien wspoélcze-
snego konsumenta, by odkry¢, co decyduje o jego wyborach zakupowych (neuromarketing,
inaczej badania biometryczne). Rzesze naukowcdéw i lekarzy skanuja mézgi konsumentow,
wykorzystujac rezonans magnetyczny oraz elektroencefalogram, rejestrujacy zmiany fal
moézgowych w czasie rzeczywistym'®. Dokonujg analizy neuroobrazowania (fMRI) oraz fal
mozgowych (EEG). Neuroobrazowanie dostarcza wiedzy o produkcie i jego walorach sen-
sorycznych (okresla, co nam najbardziej smakuje, jak reagujemy na okreslony kolor czy
zapach). Fale mézgowe pozwalaja okresli¢, ktore fragmenty reklamy czy filmu wywoluja
w nas pozytywne emocje'®. Eksperci nie maja juz watpliwosci, ze ogromna czes¢ naszych
zachowan konsumenckich jest zautomatyzowana, bezrefleksyjna, oparta na nieuswiado-

16 Zob. K. Walotek-Sciafiska, W swiecie reklamy i reklamozercéw, Bielsko-Biata 2010.

17 Zob. M. Koszembar-Wiklik, Innowacje marketingowe - advertainment i advergaming w komunikacji z ryn-
kiem, [w:] Nauka i gospodarka. Zastosowanie wynikéw badat i prac badawczych w dziedzinie nauk ekonomicz-
nych, red. S. Miklaszewski, Krakéw 2011.

¥ O badaniach z wykorzystaniem fMRI oraz SST (Steady State Typography) pisze Martin Lindstrom. Zob. M.
Lindstrom, Zakupologia... op. cit., Krakow 2009.

¥ O biometryce w badaniach konsumenckich pisze R. Ohme. Zob. R. Ohme, op. cit, s. 86-95.
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mionej wiedzy nagromadzonej na przyklad w czasie osobistych doswiadczen z innymi pro-
duktami albo medialnych kontaktéw z markg (R. Ohme).

Ekonomisci (niezaleznie od psychologdw, neurologéw) badaja rynek i probuja zrozumieé
procesy, ktdre nim rzadza, szukajac skutecznych narzedzi marketingowych®. Natomiast wlasci-
ciele firm, producenci wiedzg juz, Ze marka to co$ wiecej niz rozpoznawalny produkt w interesu-
jacym opakowaniu, wiec po$wiecaja wiele czasu i pieniedzy, by wyrdznic si¢ na rynku towaréw.
O wzgledy homo consumens zabiega wielu. Specjalisci kreuja mody, projektuja i udoskonalaja
produkty. Czes¢ ekspertow glowi sie, jak je rozmiesci¢ na pétkach (np. stodycze powinny by¢
na wysokosci wzroku dziecka, ktére moze skutecznie przekonac rodzicéw do ich zakupu; chleb,
mleko czy masto powinny by¢ jak najdalej od kas i wejscia — jest nadzieja, ze w czasie wymuszo-
nego spaceru po sklepie wrzucimy do koszyka chocby kilka dodatkowych produktow).

Inni specjalisci decyduja, jaka muzyka ma plynac¢ z glosnikéw (podejrzewa sie, ze czgs¢
utworéw z gatunku ,,jazz” lub ,latino” skrywa nagrany i niewykrywany przez §wiadomos¢
przekaz, zachecajacy do kupowania i wydawania pieniedzy). Jeszcze inni rozmyslajg, jakie
wyposazenie sklepu wybra¢. Wiemy, ze jesli wieszaki z ubraniami s na wyciagniecie reki,
mozemy dotkna¢ (nawet przypadkiem) spodni, bluzek czy sukienek, szybciej podejmujemy
decyzje o zakupie. Miekkie wykladziny sprawiaja, ze czujemy komfort chodzenia w okreslo-
nym obuwiu (wykorzystywane s zwlaszcza w sklepach obuwniczych). ,Wtasciwe” swiatto
podkresla piekno przedmiotow. ,Wyszczuplajace” optycznie lustra sprawiajg, Ze czujemy sie
atrakcyjni i kupujemy - jednoczesnie ubranie i nasze marzenie o fadniejszej sylwetce. Zapach
(na przyktad chleba czy domowego ciasta) potrafi przekona¢ nas nawet do zakupu domu.
W takim $wiecie manipulacji, sterowania decyzjami innych trudno o spotkanie i dialog. Trudno bo-
wiem stang¢ naprzeciw siebie w prawdzie. Dla prawie 20% ankietowanych przeze mnie miodych lu-
dzi spotkanie, ktére powinno otwiera¢ nowy epistemologiczny i aksjologiczny horyzont, dotyczy nie
tylko relacji osobowych?. Réwnorzedne sg dla nich relacje podmiot-podmiot i podmiot-przedmiot.
Mozna wiec spotka¢ fajna rzecz, ubranie, gadzet. Przedmiot staje si¢ nawet ciekawszy poznawczo
niz czfowiek. To relacje z przedmiotami okreslaja ,,bycie w $wiecie”. Czlowiek stat sie ,,peryferyjny”.
»Ludzie s3 peryferyjni w tym sensie, Ze umozliwiaja przedmiotom funkcjonowanie w obiegu — ob-
stuguja je, czyszcza, konserwuja, sprzedaja, kupuja, wymieniajg, kradna, stowem wypelniaja rozkazy
przedmiotéw i przedmiotom tym stuza. W ten sposdb zaciesnia sig sie¢ spoleczna nie tyle migdzy pe-
ryferyjnymiludzmi, ile miedzy coraz doskonalszymi przedmiotami z pomoca peryferyjnych ludzi™.

Wyjasniamy siebie i innych przez nabywanie i konsumowanie. Umyst wspotczesnego
czlowieka zostal przeprogramowany — miejsce moralnosci zajeta ,,sfera handlowa” Wolnos¢
to dzi$ przede wszystkim wolno$¢ konsumowania. Paradoksalnie jednak homo consumens,
ktory ceni wolno$¢, zgadza sig, by kamery rejestrowaly jego ruchy, by setki firm gromadzily
informacje o jego zarobkach, upodobaniach zakupowych. Staje si¢ obserwowanym i ewi-
dencjonowanym wi¢zniem we wspolczesnych panoptikonach®.

2 O strategiach marketingowych i narzedziach PR pisze Z. Widera (por. Z. Widera, Public relations instytucji ustug pu-
blicznych dzialajgcych na obszarze samorzgdu terytorialnego, [w:] Public relations i marketing w nowoczesnym spoteczeti-
stwie, red. M. Kaczmarczyk, Z. Widera, Sosnowiec — Warszawa 2013) oraz M. Kaczmarczyk (por. M. Kaczmarczyk,
Modele public relations — od publicity do wspdtdziatania, [w:] Public relations i marketing. .., op. cit.).

2l Badanie ankietowe przeprowadzone zostalo wérdd 130 studentéw uczelni publicznych i niepublicznych (w
Bielsku-Bialej i Katowicach). Ankietowani byli w wieku 19-31 lat. Zob. K. Walotek-Scianska, Lek przed ,innym-Ja’,
czyli o wspélczesnym kryzysie dialogu, ,Problemy Komunikacji Spotecznej” 2009, nr 1, s. 127-139.

2 T. Szlendak, Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne mlodziezy w kulturze konsumpcyjnej, Wroctaw 2008, s. 95.
#  Panoptykon to forma wigzienia, wymyslona przez Jeremyego Benthama. Jest to okragta budowla, ktérej
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Codziennos$¢ podporzadkowana zostata utylitarnym i hedonistycznym warto$ciom (wskazany
cel spotkania: rozrywka lub potrzeba osiagniecia jakich$ korzysci). Ankietowani przeze mnie mlodzi
ludzie okredlili najbardziej udane spotkania, postugujac sie skrétem 3K (,,kino, kolacja i kopulacja”).

Wspolczesny czlowiek nie szuka odpowiedzi na pytanie: ,,kim jestem?”, ale ,,jak moge
sie zmieni¢, by dobrze si¢ urzadzi¢ w tym nowym $wiecie?”. Takze sfera sacrum podlega
»supermarketyzacji”. Homo consumens wierzy w ,,Boga ekonomicznego”. Pyta raczej: ,,Co
Bég moze dla mnie uczynic?”, a nie ,,Co ja moge uczyni¢ dla Boga?”

Prawdziwym dylematem w spoleczenstwie konsumpcyjnym nie jest dylemat Hamleta:
»by¢ albo nie by¢” ani problem Leibnitza: ,,dlaczego jest raczej co$ niz nic?”. Homo consumens
nie zapyta nawet: ,,by¢ czy miec?”. Powie raczej: ,,ile mie¢?”, ,,co mie¢?”, ,,gdzie to naby¢?”. Kto
nie wezmie udzialu w konsumpcyjnej wymianie, staje si¢ zbedny, wykluczony. Bauman pisze:
»Ci, co w grze nie biorg udzialu, sa «problememy; sg «nieczystoscig», jakiej nalezatoby sie po-
zby¢. Z punktu widzenia gry, w ktdrej wigkszos¢ z zapatem uczestniczy, sa oni w pierwszym
rzedzie «konsumentami z usterka», niepelnymi konsumentami, nie-czystymi. .. Nie zareaguja
na podniety rynkowe w sposdb, jakiego po konsumentach rzetelnych i nieklamanych wy-
padaloby si¢ spodziewac - te sposoby wymagaja przeciez posiadania srodkéw, ktorych oni
sa pozbawieni. Nie dorosli wiec do konsumowania w $wiecie, w ktérym wolno$¢ mierzy sie
wachlarzem konsumenckich wyboréw. Nie ma dla nich miejsca w konsumenckiej grze. Do
puli towaréw niczego nie doktadaja, nadmiaru towaréw w skfadach roztadowa¢ nie pomoga
- s3 wiec, z ktorejkolwiek strony by na to patrze¢, zbedni. Sg nie na miejscu. Sg do usuniecia*.

Innymi stowy — ponowoczesnos¢ to $wiat lekdw i niepewnosci. Trzeba okresli¢, kto i do cze-
go nam sie¢ przyda. Trzeba zrobi¢ wszystko, by nie zosta¢ wyrzuconym z tej konsumpcyjnej gry.

Wspolczesny homo consumens to tez w pewnym sensie homo irretitus™, cztowiek ,,usiecio-
wiony’, zyskujacy w Internecie nowe tozsamosci i nowe przestrzenie dziatania, pracy i nauki,
samorealizacji, kontaktow i wigzi, ale takze uwigzany siecig: zdeterminowany, uzalezniony,
manipulowany®. W pewnym sensie wspolczesny czlowiek nigdy nie jest sam. W wirtualnym
swiecie ($wiecie portali spotecznosciowych) zawsze kto$ jest dostepny. Nawet jesli nie od-
powiada nikt z kilkuset ,,znajomych”, mozna ,,pozyska¢” kolejnych. Mozna pokona¢ granice
czasu i przestrzeni. Kontakt z innymi w przestrzeni sieci ma swoje ,,zalety”: nie wigze sie z ry-
zykiem zaciaggania zobowigzan, koniecznoscig kompromisow, poswigcenia dla drugiego. Nie
wymaga zacie$niania wiezi, dbalosci o relacje. Wystarczy nacisnac jeden klawisz (np. magicz-
ny ,,delete” lub opcje ,,spam”) i ,,znikamy” z tego swiata. Mozemy do niego powréci¢ w do-
wolnym momencie, np. w czasie spotkan rodzinnych czy w pracy (wystarczy mie¢ w kieszeni
telefon). Do$wiadczamy dzi§ dwdch rodzajéw obecnosci ludzi - fizycznej i duchowej. Trzeba
by zapytac, gdzie bardziej jestem (w jakiej przestrzeni). Skoro wiekszo$¢ mlodych ludzi roz-
poczyna dzien od sprawdzenia swojego profilu na Facebooku, odpowiedz nasuwa si¢ sama.

Zdaniem Z. Baumana takze desygnaty gléwnych poje¢ wyznaczajacych ksztalt i granice
doswiadczanego $wiata przenosza si¢ ze $wiata realnego do wirtualnego. Zmienia si¢ zupet-
nie znaczenie takich poje¢, jak: ,,kontakt’, ,,spotkanie’, ,,spotecznosc¢’, ,relacja” czy ,,randka”
»Jednym z najwazniejszych skutkéw nowego usytuowania desygnatéw tych pojec jest po-

miejsce centralne — $rodek stanowi pomieszczenie dla straznikéw. Pomieszczenie to posiada okna wychodzace
na wszystkie strony, tym samym pozwala na obserwacj¢ wiezniéw. Wiezniowie natomiast nie widzg straznikow.
2 Z.Bauman, Ponowoczesnos¢ jako Zrédlo cierpien, Warszawa 2000, s. 29.

» E. Bendyk, Antymatrix. Czlowiek w labiryncie sieci, Warszawa 2004. 3

% ,Homo irretitus? ,W sieci” serwiséw spolecznosciowych, reklamy i marketingu, red. K. Walotek-Scianska, M.
Szyszka (w druku).
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strzeganie wszelkich wigzi spotecznych i wszelkich zobowigzan nie jako stanéw trwatych,
majacych ciggnac sie w nieskonczonos¢, lecz jako migawek (snapshots) lub stopklatek wy-
rwanych z nieustannego procesu dynamicznych przemian™.

Trudno w spoleczenstwie konsumpcyjnym o prawdziwe do$wiadczenie, a wlasciwie
przezycie spotkania (a tym samym autentyczny dialog). Spotkanie wymaga bowiem, by sta-
na¢ naprzeciw siebie bez masek, takim, jakim jest si¢ naprawde, przynoszac jedyng w swo-
im rodzaju, osobistg prawde o sobie*®. Spotkanie mozliwe jest wigc jedynie ,,twarza w twarz”.
Twarz jest etyczng prosba (,,nie skrzywdzisz mnie”), ale i wezwaniem do odpowiedzialno-
$ci. Na Twarzy odcisniety jest slad sacrum (Levinas).

Rzeczywistos¢ jawi sie wspotczesnemu czlowiekowi w dwojaki sposob, w zaleznosdci od
postaw, ktére przyjmuje, wchodzac w relacje ze swiatem. Postawy te okreslaja dwa funda-
mentalne stowa-zasady: ,,Ja - Ty” i ,Ja - To” (inaczej ,Ja - inne-Ja” i ,,Ja - rzecz”). Zasady te
maja zupelnie inne znaczenie. ,,Postawa Ja-To to postawa do§wiadczenia, postawa Ja — Ty to
postawa relacji lub spotkania. Przedmiotéw doswiadczamy, a osoby spotykamy lub wcho-
dzimy z nimi w relacje” (M. Buber)®.

Walka o dialog, o autentyczne spotkania ma dzisiaj szczegdlny sens, bo $wiat ,,To” jest Swia-
tem martwych rzeczy. Swiatem, w ktérym nawet homo consumens nie bedzie szczesliwy.
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Streszczenie
Artykut jest proba zdefiniowania homo consumens - nazwania jego potrzeb, motywacji zachowan,
postaw zyciowych.

Autorka pokazuje proces uzalezniania wspdlczesnego czlowieka od konsumpcji, ulegania rozma-
itym manipulacjom oraz jego ,uwiezienie” w sieci. Analizuje takze interakcje zachodzace w spote-
czenstwie konsumpcyjnym, by odnalez¢é przyczyny wspolczesnego kryzysu dialogu. Podkresla, ze
autentyczne spotkanie mozliwe jest tylko ,twarza w twarz”

Slowa kluczowe: spoleczenstwo konsumpcyjne, reklama, spotkanie, dialog, manipulacja

Homo consumens

Summary

The paper is an attempt to define homo consumers - defining his needs, motivations behind his be-
havior, attitudes.

The author presents the proccess in which modern men become dependant on consumption, yield
to various manipulations and get “imprisoned” within network. In order to diagnose the reasons of
contemporary crisis of dialogue she also analyses interactions that take place in the consumption
society. She points out that an authentic meeting is only possible “face-to-face”

Key words: consumption society, advertising, meeting, dialogue manipulation



